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Media sosial TikTok selain berguna untuk bersosialisasi dan berinteraksi tetapi juga dapat dijadikan sebagai ulasan positif dan negatif guna mendeskripsikan suatu barang yang digunakan seperti skincare The Originote melalui kolom komentar influencer @nakiirana dan @dosenkecantikan. Tidak hanya berbagai, ulasan tetapi mereka sering membagikan konten yang bersifat informatif dan mengedukasi para pengguna nya. Secara rinci, penulisan ini akan membahas mengenai penggunaan media sosial TikTok dalam mendukung promosi skincare The Originote melalui electronic Word of Mouth serta kontribusi influencer dalam memaksimalkan strategi e-WoM pada produk skincare The Originote di platform TikTok. Penulisan ini menggunakan beberapa indikator dari e-WoM, dengan metode penulisan yaitu fenomenologi dan metode pengumpulan data observasi serta studi pustaka. Kemudian, pada level konteks sosial penulis dapat menemukan bahwa tujuan influencer ialah untuk mengajak menggunakan produk skincare The Originote ini melalui kolom komentar yang mengandung umpan balik ataupun diskusi lanjutan mengenai topik yang sedang dibahas. Penyampaian komentar pada unggahan di akun TikTok @nakiirana dan @dosenkecantikan cenderung menggunakan bahasa sehari-hari yang santai dan juga frontal dikarenakan influencer tersebut pun demikian yang menganggap para penonton sebagai temannya sendiri. Hasil penulisan ditemukan bahwa melalui TikTok ini mendukung terciptanya e-WoM yang dilakukan kedua influencer tersebut, walaupun hasil yang diperoleh terdapat komentar yang positif dan juga negatif. Namun, hal tersebut akan kembali pada kecocokan dari jenis kulit masing-masing. Walaupun demikian, hasil penulisan yang dapat disimpulkan bahwa adanya kontribusi influencer dalam e-WoM ini merupakan hal yang sangat penting dalam produk skincare The Originote ini, sebab sebagian besar viewers dari kedua influencer ini menjadi pengguna pada produk skincare The Originote setelah melihat promosi tersebut melalui video pendek di akun pribadi masing-masing influencer serta cara penyampaian nya. 
Kata Kunci: Skincare The Originote, e-WoM, Influencer, Kolom Komentar.
[bookmark: _Toc170468395][bookmark: _Toc172809239]
ABSTRACT

TikTok’s social media is not only useful for socializing and interacting, but it can also be used as positive and negative reviews to describe an item used such as The Originote skincare through the comment column of influencers @nakiirana and @dosenkecantikan. Not only various reviews, but they often share content that is informative and educates their users. In detail, this article will discuss the use of TikTok’s social media in supporting The Originote skincare promotion through electronic Word of Mouth as well as the contribution of influencers in maximizing the e-WoM strategy on The Originote skincare products on the TikTok’s platform. This writing uses several indicators from e-WoM, with writing methods, namely phenomenology and observation data collection methods and literature studies. Then, at the level of social context, the author can find that the purpose of influencers is to invite the use of The Originote skincare product through a comment column that contains feedback or further discussion about the topic being discussed. The submission of comments on uploads on TikTok accounts' @nakiirana and @dosenkecantikan tends to use casual and frontal colloquialism because the influencer also considers the audience as his own friend. The results of the writing found that through TikTok this supports the creation of e-WoM carried out by the two influencers, although the results obtained have positive and negative comments. However, it will come back to the compatibility of each skin type. However, the results of writing that can be concluded that the contribution of influencers in e-WoM is very important in this The Originote skincare product, because most of the viewers of these two influencers become users of The Originote skincare product after seeing the promotion through a short video on each influencer's personal account and how to deliver it.
Keywords: Skincare The Originote, e-WoM, Influencer, Comment Section.
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[bookmark: _Toc170468398][bookmark: _Toc172809242]1.1		Latar Belakang
Perkembangan teknologi yang semakin pesat saat ini, dapat mempermudah masyarakat untuk memenuhi kebutuhan berbelanja. Adanya media sosial untuk mempermudah konsumen dalam membeli sebuah produk yang dapat dilakukan melalui E-commerce dan dengan beberapa fitur berbelanja online. Melalui kemajuan internet dapat memberikan dampak positif bagi konsumen dan seller. Adanya cara baru dari setiap media sosial untuk mempercayakan konsumen membeli beberapa produk salah satunya yaitu mulai ke arah pasar E-commerce. 
Era digital merujuk pada periode di mana teknologi informasi dan komunikasi (TIK), khususnya komputer dan internet, memainkan peran sentral dalam kehidupan sehari-hari, ekonomi, dan masyarakat secara keseluruhan memungkinkan koneksi tanpa batas antara individu di seluruh dunia melalui internet. Ini memfasilitasi pertukaran informasi, komunikasi, dan kolaborasi global secara instan. Dengan adanya era digital terus berkembang seiring dengan kemajuan teknologi baru dan perubahan dalam cara kita menggunakan teknologi dalam kehidupan sehari-hari. Hal ini menuntut adaptasi terus-menerus dari individu, organisasi, dan masyarakat secara keseluruhan.
Sebagai media sosial yang sangat digemari oleh para pengguna, TikTok juga dapat menciptakan komunikasi pemasaran secara e-WoM (electronic word of mouth). E-WoM adalah opini positif yang ditulis oleh orang-orang yang pernah menggunakan suatu produk atau jasa, tersedia bagi konsumen dan didistribusikan melalui internet. Adanya E-WoM memberikan kemudahan bagi konsumen untuk secara langsung menyampaikan pemikiran, perasaan dan pendapatnya terhadap suatu produk. Fungsi dari e-WoM yaitu sebagai tempat informatif untuk mendapatkan berbagai informasi (Damayanti, 2020).
E-WoM melibatkan pergeseran besar dalam perilaku konsumen dan komunikasi pemasaran. Di era digital saat ini, orang-orang cenderung mencari informasi tentang produk dan layanan secara online sebelum membuat keputusan pembelian. Hal ini memicu peningkatan signifikan dalam interaksi dan pengaruh yang dimiliki oleh platform online, seperti media sosial, forum diskusi, blog, dan situs ulasan. Pemahaman yang mendalam tentang e-WoM sangat penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran mereka. Mereka perlu memantau dan mengelola reputasi mereka secara online, merespons ulasan dan komentar pelanggan dengan cepat, serta membangun hubungan positif dengan konsumen untuk merangsang e-WoM yang menguntungkan.
Faktor-faktor yang dapat memengaruhi niat membeli antara lain konsumen lebih mempercayai pendapat konsumen lain dibandingkan pemasaran perusahaan yang bersangkutan. Pencarian informasi dan beragamnya informasi yang tersedia mengenai suatu produk, jasa atau merek mengarah pada terciptanya Word of Mouth yang tidak hanya terjadi dari orang ke orang tetapi juga menyebar melalui media online yang sering disebut dengan electronic Word of Mouth (Jalilvand dan Samiei, 2012). Informasi online sangat penting karena konsumen mengambil keputusan berdasarkan kualitas argumen/pendapat mengenai suatu produk/jasa. Jika konsumen merasa informasi suatu produk sesuai dengan harapannya, maka konsumen akan mengevaluasi suatu produk atau jasa berdasarkan kriteria produk atau jasa yang akan dibelinya (Hussain et al., 2018).
E- WoM menjadi ruang penting bagi konsumen untuk memberikan pendapat dan dianggap lebih berpengaruh dibandingkan WoM karena sebarannya lebih luas dibandingkan WoM tradisional yang menggunakan media offline. Pertumbuhan industri kosmetik atau perawatan kulit (skincare) di Indonesia berkembang pesat dari tahun ke tahun dan kini skincare telah menjadi salah satu trend di Indonesia. Berbagai produk perawatan kulit diciptakan dan terus berinovasi hingga menciptakan varian yang dapat dipilih oleh wanita. Saat melakukan perawatan wajah, wanita biasanya menggunakan produk skincare untuk menunjangnya. Kegiatan seperti itu biasanya disebut dengan skincare routine.  
Tren saat ini semakin meningkat seiring dengan penggunaan media sosial. Konsep Beauty 4.0 merupakan perpaduan generasi sebelumnya. Pada generasi 1.0, konsep perawatan kecantikan hanya terfokus pada opini dokter. Dari sini, dokter yang selalu menentukan perawatan terbaik untuk pelanggan (Revitasari, 2019). Generasi 2.0 mereka yang memiliki penampilan yang indah dan menampilkan wajah yang terlihat cantik namun tetap mempertahankan bentuk aslinya. Generasi selanjutnya adalah Generasi 3.0 yang harus mampu menunjang rasa percaya diri agar kecantikan bisa efektif dalam kehidupan bermasyarakat.. 
Perawatan kulit secara umum berarti merawat kulit luar tubuh dengan produk tertentu. Kebanyakan wanita melakukannya, tetapi tidak menutup kemungkinan ada juga pria yang melakukannya. Menurut Oxford dictionary skincare adalah penggunaan serangkaian krim dengan produk khusus untuk merawat kulit (Oxford Learner’s Dictionaries, 2019). Perawatan kulit adalah suatu tindakan dengan serangkaian yang dirancang untuk meningkatkan kesehatan kulit, memperbaiki penampilan dan meringankan masalah kulit. Perawatan kulit dapat dimulai dari menutrisi kulit hingga mencegah dampak negatif dari paparan sinar matahari berlebihan. (Perwitasari & Putsanra, 2019). Seperti yang telah dipapaparkan sebelumnya, skincare merupakan sebuah aktifitas yang di dalamnya terdapat penggunaan beberapa produk kecantikan. 
Penggunaan media online yang tepat juga memengaruhi perkembangan suatu brand, khususnya bagi para pebisnis berbentuk toko online. Jumlah toko online yang terus bertambah, media sosial TikTok menjadi tantangan tersendiri bagi para pebisnis toko online. Tingkat kesadaran merek antara target pasar dan konsumen merupakan hal yang sangat penting bagi suatu perusahaan atau pebisnis. Semakin dikenal suatu merek di kalangan konsumen yang berbeda, maka semakin tinggi pula kemungkinan terjadinya keputusan pembelian. 
Penggunaan media sosial seperti TikTok membantu perusahaan, pengusaha atau pengguna toko online untuk menjangkau target audiensnya sebagai alat periklanan, media informasi dan sebagai sarana meningkatkan citra akun di hadapan audiens. Salah satu online shop yang sudah merasakan kemudahan dan manfaat dari penggunaan aplikasi TikTok sebagai media promosinya yaitu seperti produk skincare The Originote yang dipromosikan oleh setiap influencer dan para pengguna online shop.
Tidak hanya sekedar menetapkan strategi periklanan untuk meningkatkan penjualan saja, namun setiap pebisnis atau perusahaan juga harus memikirkan konten yang sebaiknya muncul dari sebuah brand yang diciptakan. Pendekatan pemasaran yang inovatif, baik dari segi strategi maupun pemasaran, yang dilakukan oleh e-commerce, toko online, dan pebisnis memastikan target konsumen selalu merasa terhubung, tanpa adanya batasan dalam pilihan komunikasi. Penggunaan media sosial telah mengubah TikTok menjadi media yang memiliki kekuatan untuk memengaruhi perilaku dan kehidupan konsumen. Secara umum, banyak penulisan tentang penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi pemasaran menunjukkan hasil positif bagi perusahaan dan bisnis.
Menurut Kotler (2017:177), keputusan pembelian konsumen adalah suatu proses memilih dari alternatif-alternatif untuk memecahkan suatu masalah dengan akibat yang konkrit. Konsumen kemudian dapat mengevaluasi pilihannya dan menentukan perilaku selanjutnya, apakah akan melakukan pembelian atau tidak. Sebelum melakukan pembelian, konsumen tentu mempertimbangkan apakah suatu barang dan jasa benar-benar dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Perilaku keputusan pembelian telah lama menjadi wacana yang menarik bagi para pemasar.
Influencer yang berperan di media sosial TikTok sangat mendorong konsumen untuk menentukan pilihan pembelian skincare salah satunya di brand kecantikan. Beberapa influencer menggunakan promosi iklan/video content untuk menarik ketertarikan konsumen. Banyak dari mereka yang menggunakan ciri khas masing-masing guna menjelaskan produk skincare tersebut. Beberapa influencer seperti akun TikTok Dosen kecantikan dan Kirana yang mempopulerkan brand dari skincare The Originote. 
Adapun komentar positif dan negatif dari salah satu influencer yaitu @nakiirana yang sedang mempromosikan produk skincare dari The Originote seperti “sumpah pake produk ini awalnya karna ka kirana, yang awal originote blm viral”, “ngaruh banget yang ini di wajah gue neng, keliatan cerahan banget kalo pake yang ini”, “iya ci beneran  bagus gua jg udh pake ini sebulanan”. Komentar tersebut merupakan contoh dari komentar positif yang didapat pada TikTok @nakiirana. 
Komentar negatif yang didapatkan seperti “aku gak cocok the originate, tambah beruntusan”, “The Originote bagus buat ilangin bruntusan, tapi sayangnya tiap aku pake muka aku kusam banget banaget banget”. Komentar negatif yang didapat sebenarnya lebih kepada kecocokan dari produk tersebut di kulit masing-masing, namun jika diteliti bahwa beberapa konsumen yang berkomentar memiliki ketertarikan sehingga mencoba produk tersebut. 
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          Sumber: TikTok/Dosen kecantikan

Perawatan kulit secara umum berarti merawat kulit bagian luar tubuh dengan produk tertentu. Biasanya wanita melakukan hal ini, namun ada pula pria yang mungkin juga melakukannya. Menurut kamus Oxford, perawatan kulit adalah penggunaan pelembab dan produk tertentu dalam perawatan kulit (Oxford Learner’s Dictionaries, 2019). Perawatan kulit dipahami sebagai serangkaian kegiatan yang menunjang kesehatan kulit. 
(Hariyanti & Wirapraja, 2018:141), media sosial dapat memengaruhi perilaku pengikutnya untuk menekan biaya, pemilik produk seringkali menggunakan layanan influencer sebagai bentuk pemasaran. Mereka disukai dan dipercaya oleh pengikut juga viewers. Oleh karena itu, apa yang mereka katakan dapat menginspirasi dan berdampak besar pada pengikut dan viewersnya. Dengan kondisi tersebut, mereka cukup menjanjikan untuk diajak bekerja sama dalam mempromosikan produk. 
Menurut (Croteau et al., 2012), saat ini dengan pesatnya penggunaan media sosial, perawatan kulit sangatlah dibutuhkan. Meski ada berbagai aplikasi di media sosial yang bisa membantu seseorang tampil lebih baik, namun perawatan kulit tetap menjadi harapan di antara semua aplikasi riasan tersebut. Saat ini, media sosial tidak berbeda dengan dunia nyata. Beberapa orang suka mengekspresikan diri melalui media sosial.
Penulisan terdahulu memberikan pengaruh terhadap penulisan dan memicu interaksi sosial bagi pengguna dengan judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WoM) Pada Minat Beli Pelanggan Di Situs Social Commerce Media Sosial TikTok”, penulisan ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Hasil dari penulisan ini menjadi strategi pemasaran dan berpengaruh dalam membentuk sikap konsumen terhadap suatu produk dan jasa. Maka perbedaan nya terletak pada metode penulisan nya serta tujuan dari penulisan tersebut.
Penulis menggunakan beberapa penulisan terdahulu yang digunakan sebagai acuan, seperti penulisan dengan judul “Peran E-WOM (electronic word of mouth) dalam Media Sosial di Indonesia”, Penulisan ini menggunakan deskriptif kualitatif dengan paradigma konstruktivisme. Hasil penulisan ini bahwa media sosial memberikan pengaruh kepada konsumen agar komunikasi dari mulut ke mulut dalam cara memasarkan produk skincare mempermudah konsumen agar percaya dengan adanya produk tersebut. Namun pada penulisan ini yang diteliti media sosial secara luas. 
Penulisan sebelumnya terdapat penulisan yang dapat memperkuat strategi pemilihan influencer, guna meningkatkan peran e-WoM dengan judul “Peran Influencer dalam Proses Electronic Word of Mouth Untuk Meningkatkan Persepsi Merek”. Dalam penulisan ini menggunakan deskriptif kualitatif dengan paradigma konstruktivisme, serta menggunakan metode fenomenologi deskriptif. Hasil dari penulisan ini menyatakan bahwa influencer mempunyai peran penting dalam membentuk loyalitas konsumen terhadap merek, serta influencer dapat memengaruhi para viewers untuk dapat membeli sebuah produk. Namun, dalam penulisan ini tidak berfokus pada media sosial tertentu saja. 
Berdasarkan beberapa penulisan terdahulu yang digunakan oleh penulis, dapat disimpulkan bahwa adanya kebaruan dari penulisan ini yaitu keterbaruan atau terupdate serta variabel yang digunakan, serta menggunakan media sosial yang spesifik hingga ke objek nya. Melalui latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penulisan dengan judul “ANALISIS PROMOSI E-WOM SKINCARE THE ORIGINOTE MELALUI KOMENTAR PENGGUNA MEDIA SOSIAL TIKTOK INFLUENCER @NAKIIRANA DAN @DOSENKECANTIKAN”.

[bookmark: _Toc170468399][bookmark: _Toc172809243]1.2	 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang maka rumusan masalah penelitian sebagai berikut:
a. Bagaimana media sosial TikTok dapat mendukung promosi produk skincare The Originote melalui promosi Word of Mouth dari influencer @nakiirana dan @dosenkecantikan? 
b. [bookmark: _Hlk171426954][bookmark: _Hlk171432484]Bagaimana kontribusi influencer @nakiirana dan @dosenkecantikan dalam memaksimalkan strategi e-WoM pada produk skincare The Originote di platform TikTok? 

[bookmark: _Toc170468400][bookmark: _Toc172809244]1.3	 Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang penelitian maka fokus tujuan penelitian adalah untuk mengetahui media sosial TikTok digunakan sebagai platform dalam mempromosikan produk skincare The Originote melalui electronic Word of Mouth (e-WoM) pada influencer @nakiirana dan @dosenkecantikan. Serta hendak mengetahui kontribusi influencer dalam memaksimalkan strategi e-WoM pada produk skincare The Originote di platform TikTok.

[bookmark: _Toc170468401][bookmark: _Toc172809245]1.4	 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini, antara lain:
[bookmark: _Toc170468402]1.4.1 Manfaat Akademis
Dalam manfaat akademik ini penulis berharap agar hasil dari penulisan dapat menambah kajian ilmu komunikasi yang membahas mengenai media sosial dan dapat menjadi bahan referensi penulisan selanjutnya.  

[bookmark: _Toc170468403]1.4.2 Manfaat Praktis
a) Menambah informasi mengenai perkembangan teknologi terutama media sosial TikTok. 
b) Mengetahui strategi influencer dalam melakukan e-WoM melalui media sosial TikTok pada produk skincare The Originote.
[bookmark: _Toc170468404]1.4.3 Manfaat Sosial
Penulisan ini diharapkan dapat memberikan pemahaman lebih lanjut mengenai media sosial terutama TikTok kepada masyarakat. 

[bookmark: _Toc172809246]1.5 Tinjauan Pustaka 
[bookmark: _Toc172809247]1.5.1 Word of Mouth (WoM)
Menurut Kotler & Keller, Word of Mouth (WoM) adalah suatu bentuk komunikasi dimana ide dan pendapat mengenai suatu produk atau jasa disampaikan kepada individu atau sekelompok orang dengan tujuan untuk meningkatkan kesadaran dari produk atau jasa tersebut.
	Melalui pengertian di atas, penulis dapat simpulan bahwa Word of Mouth merupakan suatu kegiatan mulut ke mulut yang membicarakan, mempromosikan bahkan memperkenalkan barang tertentu kepada orang lain. Penyebab hal ini terjadi dikarenakan adanya komentar dari orang sekitar kita yang lebih dapat dipercaya, dibandingkan hanya dari iklan brand tersebut. Dengan adanya komunikasi seperti ini, akan dapat membantu brand tertentu dalam melakukan promosi. 

[bookmark: _Toc170468430][bookmark: _Toc172809248]1.5.2 Indikator Word of Mouth
Indikator bisa dipergunakan untuk menetapkan apakah variabel yang diteliti dapat memperoleh keberhasilan atau kegagalan. Pada penulisan ini, indikator yang digunakan adalah indikator yang telah disampaikan oleh Sumardy sebagai berikut (Sumardy, 2011) : 
1. Membicarakan
Keinginan seseorang secara aktif untuk berkomunikasi dengan orang lain mengenai kualitas suatu produk/jasa. Konsumen mengharapkan sebuah kepuasan dan percakapan yang menarik dengan orang-orang tersebut.
2. Merekomendasikan 
Selain itu, konsumen hendak mendapatkan produk yang bisa memberikan kepuasan kepada dirinya dan mempunyai keunggulan dibandingkan dengan produk pesaing yang mendorong konsumen untuk mempromosikan kepada orang lain.
3. Mendorong 
Melakukan pembelian atas dorongan atau pengaruh dari teman atau orang lain, tentunya konsumen ingin adanya interaksi antara keduanya saat mendorong konsumen untuk menggunakan produk yang sedang dibicarakan.

[bookmark: _Toc170468431][bookmark: _Toc172809249]1.5.3 	Electronic Word of Mouth (E-WoM)
Menurut Kotler & Keller (2016) yaitu beberapa pemasar berfokus pada dua bentuk promosi dari mulut ke mulut (buzz dan video viral). Pemasaran buzz (gosip/perbincangan) menghasilkan ketertarikan, menciptakan ketertarikan dan mengekspresikan informasi relevan baru yang berhubungan dengan merek melalui hal yang tak terduga atau bahkan mengejutkan. Sedangkan menurut Malik (2013) merupakan pernyataaan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual dan mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui internet.
Menurut Halim (2020) e-WoM merupakan komentar positif di media internet oleh pengguna produk/jasa yang ditawarkan perusahaan, yang kemudian mendapat reaksi positif dari pengguna lain, dan pada akhirnya mendorong orang lain untuk menggunakan produk/jasa yang ditawarkan.
Menurut Ismagilova (2017) e-WoM adalah proses yang kuat dan berkesinambungan yang memungkinkan pertukaran informasi antara pelanggan potensial, aktual dan mantan pelanggan tentang produk, layanan, merek atau perusahaan yang dapat diakses oleh perusahaan atau institusi melalui internet.
E-WoM ini dalam Prasetyo (2018) dinilai memiliki dampak terhadap 2 tingkatan, yaitu:
1. Market Level Analysis
Point ini memfokuskan pada parameter pemasaran seperti penjualan produk, maka pada saat itu e-WoM positif dapat meningkatkan penjualan produk dan e-WoM negatif juga dapat menurunkan penjualan produk.
2. Individual Level of Analysis
Point ini lebih berfokus pada karakter konsumen seperti pengirim dan penerima pesan e-WoM, yang dimana dalam e-WoM positif dapat memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli maka hal tersebut secara positif sedangkan e-WoM negatif juga akan memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara negatif pula.

[bookmark: _Toc170468433][bookmark: _Toc172809250]1.5.4	Bentuk-bentuk e-WoM
Menurut Cheung dan Tadani dalam Prasetyo (2018) terdapat 5 bentuk e-WoM, yaitu: 
1. Online Discussion Form 
Forum diskusi online ini adalah sebuah bentuk sarana diskusi untuk membahas beragam topik, berdasarkan dari jenis forum tersebut. 
2. Online Consumer Review
Forum ini merupakan beragam macam komentar, rating mengenai suatu produk, jasa atau suatu brand dan dibagikan kepada konsumen lainnya dalam bentuk yang terstruktur.
3. Blogs
Blog adalah website yang berisi banyak artikel atau tulisan pribadi dengan penyusunan secara terstruktur.
4. Social Networking Sites
Situs jejaring sosial menurut (Suryani, 2020)  merupakan layanan web yang dapat memungkinkan bagi pengguna untuk menciptakan profil, melihat daftar pengguna, dan mengundang atau menerima teman untuk bergabung dengan situs.
5. Online Brand/Shopping Sites
Menurut Sarwandi (2016) merupakan sebagai wadah terciptanya aktivitas perdagangan atau jual beli barang yang terhubung ke dalam suatu jaringan. 

[bookmark: _Toc170468434][bookmark: _Toc172809251]1.5.5	 Faktor yang Memengaruhi 
Menurut Ismagilova (2017) terdapat 4 faktor yang memengaruhi keinginan seseorang untuk berbagi dalam e-WoM, yaitu:
1. Satisfaction (kondisi yang terjadi saat kepuasaan konsumen terpenuhi)
2. Loyalty (keinginan untuk melakukan motivasi pada penyedia jasa atau produk)
3. Commitment (keinginan konsumen untuk menjaga hubungan dengan perusahaan)
4. Trust (kesediaan untuk mengandalkan mitra pertukaran yang dipercaya) 


[bookmark: _Toc172809252]1.5.6 	Indikator electronic Word of Mouth (e-WOM)
Goyyete, et. al, dalam Sukoco memberikan beberapa dimensi dalam mengukur pengaruh electronic Word of Mouth (eWOM) diantaranya:
1. Intensitas
Intensitas dalam electronic Word of Mouth (e-WoM) yaitu seberapa banyak komentar atau pendapat yang ditulis oleh konsumen.
Indikator dari intensitas terdiri atas:
(a) Frekuensi dalam mengakses informasi dari website;
(b) Frekuensi dalam berinteraksi dengan pengguna website;
(c) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna website.
2. Pendapat positif
Pendapat positif adalah pendapat yang ditulis oleh pengguna tentang produk atau layanan atau merek yang bersifat positif. Indikator dari pendapat positif yaitu komentar positif dan rekomendasi yang diberikan pengguna website.
3. Pendapat negatif 
Pendapat negatif adalah pendapat dari pengguna tentang produk atau layanan atau merek yang bersifat negatif. Pendapat negatif ini dapat membahayakan perusahaan. Indikator dari pendapat negatif yaitu komentar negatif yang diberikan pengguna website.
4. Konten
Konten adalah isi informasi yang tersedia melalui media online yang bersangkutan dengan produk atau layanan atau merek. Indikator dari konten terdiri atas:
(a) Informasi mengenai variasi produk atau jasa;
(b) Informasi mengenai kualitas produk atau jasa;
(c) Informasi mengenai harga yang ditawarkan.


[bookmark: _Toc170468435][bookmark: _Toc172809253]1.5.7	E-WoM dalam Konteks Produk Skincare
Electronic Word of Mouth (E-WoM) merupakan fenomena di mana informasi, ulasan, rekomendasi, atau pendapat tentang suatu produk atau layanan disebarkan melalui platform online, seperti media sosial, blog, forum, atau situs ulasan. Dalam industri skincare, E-WoM sangat berpengaruh karena perawatan kulit sering kali menjadi topik yang hangat diperbincangkan di media sosial. 
Pentingnya E-WoM dalam Industri Skincare, yaitu: 
1. Kepercayaan dan Kredibilitas: E-WoM memiliki dampak yang besar terhadap kepercayaan konsumen terhadap suatu produk skincare. Ulasan atau rekomendasi dari pengguna lain dianggap lebih kredibel dan dapat memengaruhi persepsi konsumen lebih kuat daripada promosi langsung dari merek.
2. Pengaruh dalam Keputusan Pembelian: Ulasan dan testimoni dari pengguna produk skincare dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Jika banyak orang memberikan testimonial positif tentang suatu produk, kemungkinan besar akan meningkatkan minat konsumen untuk mencoba produk tersebut.
3. Penyebaran Informasi yang Cepat: Melalui media sosial seperti TikTok, informasi tentang produk skincare dapat menyebar dengan cepat dan luas. Konten yang menarik atau testimoni yang kuat bisa menjadi viral, menciptakan buzz atau pembicaraan yang besar tentang suatu produk.
4. Video Ulasan dan Demo Produk: Pengguna TikTok seringkali membuat konten berupa review atau demonstrasi penggunaan produk skincare secara langsung. Video-video ini dapat memberikan pandangan langsung tentang pengalaman penggunaan produk kepada audiens yang lebih luas.
5. Trend dan Challenges: TikTok terkenal karena trend dan tantangan yang viral. Dalam konteks skincare, trend tersebut bisa berupa "skincare routines" atau "before and after" menggunakan produk tertentu. Jika produk skincare The Originote bisa terlibat dalam trend-trend tersebut, ini dapat meningkatkan eksposur merek secara signifikan.
6. Interaksi antara Pengguna dan Merek: TikTok memungkinkan interaksi langsung antara pengguna dan merek. Merek dapat merespons komentar, pertanyaan, atau ulasan pengguna secara langsung, menciptakan hubungan yang lebih dekat antara konsumen dan merek.

[bookmark: _Toc170468405][bookmark: _Toc172809254]1.6	 Kerangka Pemikiran Konseptual
[bookmark: _Toc170468407][bookmark: _Toc172809255]1.6.1 Kerangka Berpikir
Kerangka berpikir merupakan gambaran dari penelitian yang akan dilakukan oleh penulis sebagai pedoman atau acuan untuk dapat mempermudah dalam menghubungkan antara satu sama lainnya.



[image: ][bookmark: _Toc172811886]Gambar 1.3 Kerangka Pemikiran Konseptual






[bookmark: _Toc170468408][bookmark: _Toc172809256]1.7	 Metodologi Penelitian
[bookmark: _Toc170468409][bookmark: _Toc172809257]1.7.1 Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, Menurut Moleong (2018:6) penelitian kualitatif mengkaji perilaku, sikap, tujuan, tindakan, dan lain-lain dari partisipan penelitian. Ini adalah studi yang bertujuan untuk memahami bahasa secara utuh melalui deskripsi dalam bentuk kata dan bahasa, dalam beberapa kesamaan dan menggunakan metode yang berbeda.
Penelitian kualitatif merupakan suatu metode penelitian ilmiah. Secara umum penelitian ilmiah meliputi penulisan yang mencari jawaban atas pertanyaan, dengan menggunakan berbagai pertanyaan yang telah dibuat untuk menjawab pertanyaan, mengumpulkan bukti/data, mendapatkan hasil yang tidak direkayasa, dan menemukan hasil yang dapat digunakan (diseminasi dan generalisasi).
Penelitian kualitatif mempunyai karakteristik dan penelitian kualitatif berfokus pada sebuah permasalahan krusial yang dialami oleh khalayak atau penduduk lokal yang terlibat. Penelitian kualitatif sangat berguna untuk memperoleh sebuah informasi budaya spesifik tentang nilai, sikap, perilaku, dan gaya hidup masyarakat tertentu.
Jadi dapat disimpulkan penelitan kualitatif ini untuk mendeskripsikan promosi e-WoM produk skincare The Originote pada kolom komentar di media sosial TikTok yang dapat dilihat dari tugas dan fungsinya. Penelitian ini juga melihat gambaran umum tentang bagaimana para influencer atau seorang content creator mempercayakan konsumen nya melalui video yang diunggah pada akun pribadi TikTok.

[bookmark: _Toc170468410][bookmark: _Toc172809258]1.7.2 Tipe Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penulisan ini adalah deskriptif. Menurut Arikunto (2013:3) Penelitian deskriptif adalah penulisan yang dimaksudkan untuk menyelidiki keadaan, kondisi atau hal lain-lain yang sudah disebutkan, yang hasilnya dipaparkan dalam bentuk laporan penulisan. Penelitian ini akan menerapkan metode deskriptif untuk mengetahui tingkat kepercayaan electronic Word of Mouth menjadi sebuah acuan informasi bagi masyarakat. Hal ini meliputi jenis-jenis komunikasi seperti, Live di media sosial, membuat konten, dan bentuk interaksi lain yang terdokumentasi di platform media sosial.
Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa jenis penelitian adalah penelitian untuk menggambarkan situasi, keadaan, kondisi atau hal-hal lain yang disebutkan, yang hasilnya disajikan dalam bentuk laporan penelitian.

[bookmark: _Toc170468411][bookmark: _Toc172809259]1.7.3 Metode Penelitian
Metode penelitian ini adalah penelitian fenomenologi. Menurut (Cresswell, 2014). Secara metodologis, fenomenologi mempunyai tugas menjelaskan isi, mengetahui things in themselves, dan memahami makna sebenarnya dari pikiran dan ungkapan. Kesadaran selalu tertuju pada objek, mempunyai titik acuan sebagai cerminan subjek yang mempersepsikannya. 
Dapat diamati melalui media sosial, bahwa electronic Word of Mouth ini menguntungkan dengan adanya beragam informasi tentang produk dan jasa disaat melakukan belanja online yang dapat membantu para konsumen dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli. Informasi di media sosial sangat penting karena konsumen mengambil keputusan mengenai kualitas argumen/pendapat mengenai suatu produk jika merasa informasi mengenai suatu produk sesuai dengan harapan konsumen dan melakukan evaluasi terhadap setiap membeli produk. Informasi di media sosial sangat penting karena konsumen mengambil keputusan mengenai kualitas argumen/pendapat terhadap suatu produk. Jika terdapat konsumen yang menganggap bahwa informasi mengenai suatu produk memenuhi sesuai tanggapan konsumen maka hal tersebut berhasil sampai dengan positif kepada para konsumen.
Penggunaan e-WoM dapat dipergunakan perusahaan untuk menimbulkan citra positif di tengah-tengah merek yang beredar di pasar. Electronic Word of Mouth (e-WoM) dapat meningkatkan efisiensi pemasaran melalui banyak influencer atau masyarakat me-review sebuah produk skincare. Menurut (Pandey, Sahu dan Dash, 2018) media sosial telah mengubah cara pemasar menggunakan dan menyajikan produk mereka untuk membujuk pelanggan agar mengambil keputusan dalam pembelian produk. Saat ini, perusahaan dapat berkomunikasi dengan pelanggannya, dan pelanggan dapat berkomunikasi satu sama lain melalui media sosial.

[bookmark: _Toc170468412][bookmark: _Toc172809260]1.7.4  Unit Analisis Data
Unit analisis merupakan sesuatu yang berkaitan dengan siapa atau apa yang hendak dipelajari. Dari suatu penelitian unit analisis dapat lebih memfokuskan penulis kepada penelitian yang sedang dilakukan. Unit analisis dapat berupa individu, masyarakat, organisasai ataupun komunitas, serta dapat berbentuk sebuah peristiwa. 
Unit analisis dalam penelitian ini adalah kolom komentar dari para pengguna skincare The Originote, dimana penulis ingin menganalisis dari berbagai komentar positif maupun negatif. 

[bookmark: _Toc170468413][bookmark: _Toc172809261]1.7.5 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah observasi dan juga studi pustaka. Data yang diambil melalui observasi yaitu terhadap teks (komentar) dan juga visual pada unggahan di video para influencer. Melalui observasi itu pula dilakukan dokumentasi yaitu melakukan screenshots pada komentar yang dapat dijadikan sebagai bahan penulisan, sesuai dengan kriterianya. 
Metode berikutnya yaitu studi pustaka. Studi pustaka yang memiliki hubungan dengan penulisan ini yaitu mengenai e-WoM yang dilakukan di media sosial TikTok sebagai wadah untuk melakukan promosi produk skincare. Data yang diperoleh melalui jurnal, buku penulisan terdahulu serta artikel atau bacaan lainnya yang ada di internet.
[bookmark: _Toc170468414][bookmark: _Toc172809262]1.7.6 Sumber Data
Sumber data penelitian adalah semua observasi, serta dokumentasi  yang berasal dari kolom komentar media sosial TikTok, serta melalui studi pustaka yang dapat dijadikan sebagai data. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan fenomenologi yang diartikan sebagai wadah studi yang berupaya menganalisis secara deskriptif dan introspektif. Maka data yang diperlukan untuk mengetahui bagaimanakah promosi e-WoM ini pada produk skincare The Originote melalui kolom komentar media sosial TikTok adalah data yang dikumpulkan melalui observasi, dokumentasi sumber data dan juga studi pustaka. Maka untuk melengkapi data penelitian ini dibutukan dua sumber data, yaitu itu sumber data primer dan sumber data sekunder.

1.7.6.1 Sumber Data Primer
Data primer adalah data yang mengacu pada informasi yang diperoleh penulis secara langsung mengenai variabel-variabel yang menjadi perhatian untuk tujuan penulisan tertentu. Sumber data primer adalah teks dari 20 komentar yang berada di media sosial TikTok milik akun pribadi influencer @nakiirana dan @dosenkecantikan. 20 komentar yang diambil penulis merupakan komentar yang berisikan mengenai skincare The Originote ini dan sesuai dengan tujuan penelitian ini. 
Data primer adalah data yang dikumpulkan secara langsung oleh penulis dari sumber asli dengan menggunakan teknik pengumpulan data tertentu (Kothari, 2004). Data ini diperoleh langsung oleh penulis, data primer disebut juga data asli atau data baru.


1.7.6.2 Sumber Data Sekunder
Selain data primer, data sekunder juga digunakan dalam penelitian ini untuk mendukung penulisan. Data sekunder melengkapi data primer. Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan sebelumnya oleh individu maupun organisasi dan kemudian digunakan oleh penulis untuk tujuan penelitian tertentu (Kothari, 2004). Data sekunder yang diperoleh berasal dari jurnal, buku, penulisan terdahulu serta bacaan yang beredar di internet sesuai dengan pembahasan dalam penelitian ini.  

[bookmark: _Toc170468415][bookmark: _Toc172809263]1.7.7 Teknik Analisis dan Interpretasi Data
Menurut Noeng Muhadjir, analisis data adalah upaya untuk terus mencari dan mengumpulkan segala observasi, wawancara, dan data lainnya agar penulis dapat memahami keadaan yang diteliti dan mengkomunikasikan hasilnya kepada orang lain. Sedangkan untuk meningkatkan pemahaman tersebut analisis perlu dilanjutkan dengan berupaya mencari makna.
Penelitian ini menggunakan analisis data dengan model Miles and Huberman yang mengelompokan menjadi 3 (tiga) tahap yaitu reduksi data, penyajian data, dan kesimpulan atau verifikasi data, yaitu (Praditia, 2013: 37).
1. [bookmark: 1.Reduksi_Data]Reduksi Data
Reduksi data dapat diartikan sebagai proses memilih, memfokuskan, menyederhanakan, pengabstrakan dan memodifikasi data kasar yang muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan (Praditia, 2013: 37). Dalam penelitian ini penulis melakukan reduksi data pada saat melakukan observasi melalui kolom komentar dari akun TikTok @nakiirana dan juga @dosenkecantikan. 
2. [bookmark: 2.Penyajian_Data]Penyajian Data
Miles & Huberman membatasi suatu penyajian sebagai sekumpulan informasi tersusun yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan (Praditia, 2013: 38). Dalam penelitian ini penulis akan menyajikan data dalam bentuk laporan yang ditulis dengan terstruktur.
3. Kesimpulan atau Verifikasi Data
Menurut Miles & Huberman, pengambilan keputusan hanyalah salah satu bagian dari keseluruhan proses. Kesimpulan juga akan dievaluasi selama penelitian (Praditia, 2013: 39). Dalam penelitian ini penulis akan menarik kesimpulan dan juga melakukan kebenaran data yang telah didapat.
Berdasarkan uraiaan di atas, penulis menggunakan analisis data dengan model Miles and Huberman yang mengelompokan menjadi tiga tahap yaitu reduksi data, penyajian data, dan kesimpulan atau verifikasi data.

[bookmark: _Toc170468416][bookmark: _Toc172809264]1.7.8 Keabsahan Data
Teknik keabsahan data yang digunakan oleh penulis adalah trustworthiness, trustworthiness adalah menguji suatu kebenaran dan juga kejujuran subjek dalam mengungkapkan realitas apa yang sedang dialami, dirasakan atau dibayangkan. Trustworthiness ini mencakup ke dalam dua hal (Kriyantono, 2014:71), yaitu :
1.  Authenticity, yaitu memperluas konstruksi pribadi yang diungkapkan subjek. Penulisan memberikan kesempatan dan memfasilitasi pengungkapan konstruksi pribadi yang lebih rinci, sehingga berkontribusi pada pemahaman yang lebih mendalam.
2. Analisis Triangulasi, yaitu menganalisis jawaban dari subjek dengan melakukan penelitian tentang kebenarannya dengan data empiris (data lain yang disediakan) yang ada. Dalam penelitian ini analisis triangulasi yang digunakan adalah triangulasi sumber, yakni membandingkan atau mengecek ulang kepercayaan sebuah informasi yang diperoleh dari sumber lainnya atau yang berbeda. Alasannya, agar data yang diperoleh valid karena masing-masing sumber mengungkapkan hal serupa.
[bookmark: _Toc170468417][bookmark: _Toc172809265]BAB II
[bookmark: _Toc170468418][bookmark: _Toc172809266]DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN

[bookmark: _Toc172809267]2.1	 	Gambaran Umum The Originote 
The Originote adalah sebuah merek skincare yang semakin populer karena fokusnya pada bahan-bahan alami dan formulasi yang efektif. Filosofi merek ini berpusat pada kesederhanaan dan kemurnian, memastikan bahwa produk mereka bebas dari bahan kimia berbahaya dan tambahan yang tidak perlu. The Originote berusaha menyediakan solusi yang memenuhi berbagai jenis dan kebutuhan kulit, dengan tujuan mempromosikan kulit yang sehat dan bercahaya (Pratama, 2023). Produk-produk The Originote dikenal karena menggunakan bahan-bahan alami dan organik berkualitas tinggi, seperti ekstrak botani, minyak esensial, dan komponen alami lainnya yang dikenal memiliki khasiat baik untuk kulit. Komitmen merek ini terhadap praktik berkelanjutan terlihat dari cara mereka mendapatkan bahan-bahan dengan bertanggung jawab dan menggunakan kemasan yang ramah lingkungan. Semua produk mereka menjalani pengujian dermatologis yang ketat untuk memastikan keamanannya bagi semua jenis kulit, termasuk kulit sensitif, serta bebas dari paraben, sulfat, dan pewangi sintetis untuk meminimalisir risiko iritasi.
	Marcinda (2023) menyatakan bahwa The Originote juga mengedepankan pendekatan holistik dalam perawatan kulit. Mereka sering kali menggabungkan penggunaan produk mereka dengan tips gaya hidup dan rutinitas yang mendukung kesejahteraan keseluruhan, termasuk saran tentang pola makan, hidrasi, dan manajemen stres. Produk-produk yang ditawarkan oleh The Originote sangat beragam, mencakup berbagai kebutuhan perawatan kulit. Pembersih wajah mereka dirancang untuk menghilangkan kotoran tanpa menghilangkan minyak alami kulit, sering kali mengandung bahan-bahan yang menenangkan seperti aloe vera dan chamomile. Toner mereka diformulasikan untuk menyeimbangkan pH kulit dan mempersiapkan kulit untuk langkah perawatan berikutnya. Serum The Originote menargetkan masalah kulit tertentu dengan bahan aktif yang ampuh, seperti serum vitamin C untuk mencerahkan kulit dan serum asam hialuronat untuk memberikan hidrasi mendalam.
	Pelembab dari The Originote dirancang untuk mengunci kelembapan dan memberikan perlindungan bagi kulit, dengan pilihan yang cocok untuk berbagai jenis kulit, dari yang ringan untuk penggunaan sehari-hari hingga krim malam yang lebih kaya untuk perbaikan kulit selama tidur. Mereka juga menawarkan berbagai masker wajah yang memberikan perawatan khusus, seperti masker clay untuk detoksifikasi dan masker lembar untuk hidrasi instan. Perlindungan dari sinar UV juga menjadi perhatian dengan produk sunscreen yang memberikan perlindungan spektrum luas terhadap sinar UVA dan UVB. The Originote sangat menghargai transparansi dan pendidikan kepada pelanggan. Mereka menyediakan informasi mendetail tentang bahan-bahan yang digunakan dalam produk mereka dan manfaatnya. Merek ini juga aktif berinteraksi dengan pelanggan melalui media sosial, menawarkan tips perawatan kulit, dan mendorong umpan balik untuk terus meningkatkan produk mereka.
	Secara keseluruhan, The Originote menonjol di pasar skincare berkat komitmennya terhadap bahan-bahan alami, praktik berkelanjutan, dan formulasi yang efektif. Dengan fokus pada perawatan kulit yang holistik dan promosi kesejahteraan keseluruhan, merek ini berhasil membangun basis pelanggan setia yang menghargai kualitas dan integritas dalam produk perawatan kulit mereka. Baik dalam mencari pembersih yang lembut, serum yang ampuh, atau sunscreen, The Originote menawarkan produk yang memenuhi berbagai kebutuhan perawatan kulit.

[bookmark: _Toc172809268]2.2 	Produk Skincare The Originote 
Produk skincare The Originote memiliki beberapa aspek yang perlu dianalisis secara mendalam untuk memahami produk tersebut secara menyeluruh. Berikut penjelasan terperinci mengenai komposisi, manfaat, dan keunikan produk: 
1. Komposisi Produk:
Komposisi produk skincare The Originote melibatkan bahan-bahan aktif yang dipilih untuk memberikan manfaat khusus pada kulit. Ini mungkin termasuk bahan-bahan alami seperti ekstrak tumbuhan, minyak alami, atau ramuan tradisional. Bahan kimia tertentu yang telah terbukti efektif dalam perawatan kulit seperti asam hialuronat, retinol, vitamin C, atau bahan-bahan antioksidan lainnya. Memuat bahan tambahan seperti pelembap, pengental tekstur, atau bahan pendukung lainnya yang meningkatkan formulasi produk.
2. Manfaat yang Dijanjikan:
Produk skincare The Originote dijanjikan memberikan sejumlah manfaat yang diinginkan oleh konsumen. Beberapa di antaranya bisa meliputi:
Perbaikan Kualitas Kulit: Mengurangi jerawat, memudarkan noda bekas jerawat atau hiperpigmentasi, memberikan tampilan kulit yang lebih bersinar atau cerah.
Hidrasi dan Perlindungan: Melembapkan kulit secara intensif, melindungi kulit dari polusi atau kerusakan lingkungan, menguatkan penghalang kulit.
Anti-Aging: Mengurangi garis halus atau kerutan, meningkatkan elastisitas kulit, atau merangsang regenerasi sel kulit.
3. Keunikan yang Ditawarkan:
The Originote mungkin menawarkan keunikan tertentu dalam produknya, seperti:
Inovasi Formulasi: Penggunaan teknologi terbaru dalam formulasi produk, misalnya, teknik pengiriman bahan aktif ke lapisan kulit yang lebih dalam.
Aspek Ramah Lingkungan atau Etika: Penggunaan bahan-bahan ramah lingkungan, cruelty-free, atau pendekatan yang berkelanjutan dalam produksi produk.
Personalisasi Produk: Menawarkan produk yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan individual konsumen, misalnya, melalui serangkaian produk yang dapat dikombinasikan atau disesuaikan dengan jenis kulit tertentu.

[bookmark: _Toc170468420][bookmark: _Toc172809269]2.3 	Karakteristik Konsumen 
Profil dan karakteristik konsumen yang menggunakan produk skincare The Originote dapat bervariasi. Analisis ini penting untuk memahami siapa target pasar yang paling mungkin tertarik pada produk ini:
1. Faktor Usia:
Millennials dan Generasi Z: Konsumen yang lebih muda menjadi target utama produk skincare ini. Di antara mereka, remaja dan dewasa muda (usia 18-35 tahun) cenderung lebih aktif dalam eksplorasi produk kecantikan dan perawatan kulit.
2. Jenis Kulit dan Masalah Kulit:
Semua Jenis Kulit: Produk skincare The Originote mungkin dirancang untuk berbagai jenis kulit, termasuk kulit sensitif, berminyak, kering, atau kombinasi. Ini menarik bagi konsumen dengan berbagai kondisi kulit.
Masalah Khusus Kulit: Ditujukan untuk mereka yang memiliki masalah spesifik seperti jerawat, kulit sensitif, atau penuaan dini.
3. Alasan Pemilihan Produk:
Komposisi Alami atau Bahan Berkualitas Tinggi: Konsumen yang peduli dengan bahan-bahan alami atau yang memiliki kecenderungan sensitif terhadap bahan kimia tertentu tertarik pada produk yang menawarkan formulasi alami.
Manfaat yang Dijanjikan: Mereka yang mencari produk skincare dengan manfaat khusus seperti peremajaan kulit, pengurangan jerawat, atau perlindungan antioksidan tertarik pada klaim yang ditawarkan oleh The Originote.
Rekomendasi dari E-WoM dan Ulasan: Konsumen yang mengandalkan ulasan positif dari pengguna lain di media sosial TikTok atau platform lainnya mungkin tertarik untuk mencoba produk ini.
4. Perilaku Konsumsi Skincare:
Pengguna Skincare yang Berpengalaman: Mungkin menarik bagi konsumen yang memiliki pengalaman dalam merawat kulit dan terbiasa menggunakan produk-produk skincare dalam rutinitas kecantikan mereka.
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Media sosial memiliki dua kata, yaitu media dan juga sosial. Media merupakan sebuah alat, perantara, sarana komunikasi ataupun penyambung. Sedangkan sosial adalah berkenaan dengan masyarakat atau untuk memperdulikan kepentingan umum. 
Menurut (Dang et al., 2018) Media sosial adalah teknologi jaringan yang digunakan oleh pengguna internet untuk menghasilkan berita melalui dan untuk berkomunikasi serta menyebarkan informasi. Peran media sosial mempunyai impact yang cukup luar biasa pada kehidupan manusia sebagai pembentuk perilaku dan berbagai aspek bagian kehidupan seperti politik, ekonomi sosial dan budaya yang menyeluruh (Wahyuni, 2017). Platform media sosial seperti TikTok, Twitter, Facebook, dan sebagainya memungkinkan kita untuk berbagi, berkolaborasi, dan mengenal satu sama lain melalui teks visual atau audiovisual.
Penggunaan layanan media sosial (seperti Facebook, YouTube, dan blog) telah meledak selama beberapa tahun terakhir. Layanan media sosial dapat dibagi menjadi enam kategori: pembuatan dan penerbitan konten, berbagi konten, situs jejaring sosial, produksi kolaboratif, dunia virtual, dan add-on (Silius et al., 2011). Fungsi media sosial memang sangat besar mulai dari media interaksi sosial manusia, sebagai pendukung pengetahuan dan informasi secara lebih luas, juga sebagai bentuk transformasi praktik komunikasi satu arah seperti media ke dalam praktik komunikasi audience.
Menurut Van Dijk, media sosial merupakan platform media yang berfokus pada keberadaan pengguna yang mendukungnya dalam beraktivitas dan berkolaborasi. Oleh karena itu, media sosial dapat dianggap sebagai media online (perantara) yang mempererat hubungan antar pengguna dan ikatan sosial. Maka dari itu, penulis dapat menyimpulkan bahwa media sosial merupakan suatu alat yang dapat digunakan oleh khalayak luas untuk saling berinteraksi tanpa melihat jarak, ruang  dan waktu. Bukan hanya itu, melainkan dapat digunakan sebagai alat untuk penjualan yang sangat membantu karena jangkauan yang dimiliki sangat luas, mengingat pengertian dari media sosial itu sendiri. 
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Media sosial mempunyai karakteristik khusus yang tidak dimiliki oleh media lain. Ada karakteristik media social menurut Nasrullah (2017:15) yaitu:
4. Jaringan (network), 
Kata jaringan (network) dikatakan pada bidang teknologi seperti ilmu komputer yang berarti infrastruktur sebagai penghubung komputer atau perangkat keras lainnya.
5. Informasi (information) 
Pengguna media sosial dapat membuat profilnya sendiri, terhubung berdasarkan informasi dan membuat konten. Informasi ini kemudian diproses, dibagikan, dan digunakan oleh khalayak luas.
6. Arsip (archive) 
Arsip menjelaskan bahwa informasi bisa diakses kapan saja, karna setiap informasi yang diunggah di media sosial tidak akan hilang.
7. Interaksi (interactivity) 
Interaksi yang menjadi ciri mendasar dari media sosial adalah terbentuknya jaringan di antara para pengguna media sosial itu sendiri.
8. Simulasi sosial (simulation of society) 
Para user harus melakukan koneksi, seperti Tindakan log in atau masuk ke media sosial yang terlebih dahulu harus menuliskan nama pengguna (username) dan kata kunci (password). Pada media sosial, pengguna menentukan bagaimana individu mengidentifikasi dirinya di dunia maya.
9. Konten oleh pengguna (user-generated content)
Menunjukkan bahwa di media sosial konten sepenuhnya dimiliki dan berdasarkan kontribusi pengguna atau pemilik akun.

[bookmark: _Toc170468424][bookmark: _Toc172809273]2.4.3 	Fungsi Media Sosial
Menurut Kietzmann, et. All (2011) dalam (Rahadi, 2017) media sosial ini menggambarkan framework honetcomb yang mendefinisikan media sosial dengan tujuh kotak bangunan fungsi, yaitu :
1. Identity, menggambarkan klasifikasi identitas pengguna dalam suatu media sosial berdasarkan nama, usia, jenis kelamin, pekerjaan, dan sebagainya.
2. Conversations, media sosial berfungsi sebagai alat komunikasi antar pengguna.
3. Sharing, yaitu media sosial berfungsi sebagai alat untuk pertukaran informasi, penerimaan konten berupa teks, gambar atau video yang dilakukan antar pengguna.
4. Presence, media sosial menggambarkan penggunanya dapat mengakses pengguna lain.
5. Relationship, media sosial berfungsi sebagai penghubung antara pengguna satu dengan pengguna lainnya.
6. Reputation, media sosial berfungsi dalam mengidentifikasi pengguna lain serta dirinya sendiri.
7. Groups, media sosial berfungsi dalam membantu pengguna membentuk suatu komunitas yang memiliki latar belakang, minat dan juga demografi.
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TikTok merupakan aplikasi yang memungkinkan penggunanya membuat video musik pendek. Aplikasi ini diluncurkan pada bulan September 2016 oleh pengembang asal Tiongkok. ByteDance Inc. memperluas bisnisnya ke Indonesia dengan meluncurkan aplikasi video musik dan jejaring sosial bernama TikTok. TikTok telah memantapkan dirinya sebagai aplikasi yang paling banyak diunduh dengan 45,8 juta unduhan. Dapat disimpulkan bahwa jumlah tersebut mengalahkan aplikasi populer lain semacam Youtobe, WhatsApp, Facebook Messenger, dan TikTok. Mayoritas pengguna TikTok di Indonesia adalah kaum milenial, anak usia sekolah, atau biasa dikenal dengan Generasi Z. Aplikasi ini pernah diblokir pada 3 Juli 2018. 
Banyak dari setiap setiap individu atau kelompok yang mencoba untuk viral seperti Popo Barbie dan Ganta, bagi pengguna TikTok dengan menggunakan media sosial ini menjadi sebuah wadah eksistensi diri dengan membuat video-video sekreatif mungkin dan menarik. 
Oleh karena itu, banyak orang saat ini yang mendownload dan menggunakan media sosial TikTok ini. Hal ini membuat para pengguna senang karena dapat terhibur saat membuat dan melihat beragam video yang ada di dalamnya. TikTok memiliki misi untuk dapat menangkap momen berharga dari seluruh penjuru dunia melalui smartphone dan menampilkan kreativitas masing- masing para penggunanya (Berita Hari Ini, 2020). TikTok memungkinkan penggunanya menjadi pembuat konten melalui aplikasinya yang sederhana dan mudah digunakan, menjadikan TikTok lebih menarik dibandingkan pesaingnya.
Menurut Omar & Dequan (2020:121-137), terdapat beberapa motivasi seseorang menggunakan aplikasi TikTok.
1. Ingin berinteraksi
Berinteraksi melalui media sosial TikTok dilengkapi dengan beberapa fitur didalamnya seperti follow, comment, like, share, stich (duet) dan upload. Fitur duet, memberikan akses kepada penggunanya untuk dapat melakukan video bersama dengan pengguna lainnya.
2. Archiving atau menyimpan memori
Berdasarkan penulisan Omar & Dequan, hal ini yang paling menonjol bagi pengguna TikTok. Hal ini didukung dengan fitur save video atau “menyimpan video” yang menambah kembali keunggulan TikTok.
3. Self expression atau pengekspresian diri 
Seseorang dapat mengekspresikan dirinya secara kreatif melalui video-video yang dibuat.

[bookmark: _Toc170468427][bookmark: _Toc172809276]2.5.2 	Jenis Konten TikTok
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) konten merupakan informasi yang tersedia melalui media atau suatu produk  elektronik.  Konten  dapat  dilakukan  melalui  berbagai media baik secara langsung atau tidak langsung seperti internet, televisi, kaset CD audio bahkan di era media baru sudah bisa melalui telepon genggam (handphone).
Seperti yang dikatakan oleh Van Dijk dan Poel (2013:11) bahwa media sosial mempunyai karakteristik popularitas, yang dikatakan dapat membuat penggunanya menjadi popular atau terkenal melalui konten yang dibuat. Popularitas ini yang menjadikan seseorang dapat dikenal oleh orang banyak, tidak jarang para pengguna berlomba-lomba dalam membuat konten yang dapat menjadikannya banyak dikenal.
Klasifikasi konten yang diberikan oleh TikTok menjadi tiga kategori atau fungsi yaitu : 
1. Hiburan
Berdasarkan konten yag ditampilkan, TikTok telah membagikan hiburan kepada para user seperti DIY (Do It Yourself) atau tips, video masak, life hack, ataupun kesenian seperti lukisan, tarian dan juga nyanyian yang dijadikan konten menarik bagi pengguna di Indonesia khususnya video dengan durasi yang singkat mewajibkan para content creator untuk menciptakan konten yang menarik dan dapat disukai dengan memasukan hal-hal yang ia suka (Omar & Dequan, 2020:5).
2. Edukasi
TikTok memiliki tujuan untuk mengabadikan dan menyampaikan kreativitas, pengetahuan, serta momen berharga secara langsung melalui ponsel. Dari pernyataan ini kita dapat melihat bahwa sesuatu yang ingin diberikan ialah sebuah kreativitas serta pengetahuan. Hal ini menghasilkan perilaku positif terhadap “pembelajaran” di media sosial yang bersifat interaktif (Qiyang & Jung, 2019:6).
3. Pemasaran
Kegunaan media sosial TikTok yang ditemukan oleh penulis ialah dijadikan sebagai media pemasaran. Ada tiga cara pemasaran yang dapat dilakukan melalui aplikasi pembuat video pendek ini yaitu:  
a. Melakukan kerja sama dengan berbagai perusahaan atau akun resmi TikTok dalam pemasangan iklan.
b. Bekerja sama dengan influencer yang ada di TikTok.
c. Pemasaran dengan menggunakan akun pribadi atau self publishing.
Ketiga hal di atas merupakan cara yang bisa dilakukan jika ingin menggunakan TikTok sebagai media pemasaran. Para pengguna menyadari bahwa konten pemasaran ini sangat berpengaruh. Seringkali terbawa dalam melihat konten pemasaran berbagai produk, jasa hingga sebuah villa ataupun destinasi pariwisata lainnya.
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Pengertian Strategi menurut Soerjono Soekanto (dalam Syaron, 2017:2) Strategi merupakan salah satu aspek dinamis suatu kedudukan atau status, apabila seseorang melaksanakan hak dan kewajibannya yang sesuai, maka ia menjalankan suatu strategi. Pada suatu organisasi atau perkumpulan masyarakat pasti memiliki berbagai macam karakteristik dalam melakukan tugas dan kewajiban serta tanggung jawab yang telah diberikan oleh masing-masing organisasi atau suatu perkumpulan.
Strategi dapat membimbing seseorang dalam berprilaku, karena fungsi strategi itu sendiri sebagai berikut menurut J. Dwi Narwoko dan Bagong Suyanto (2010:160) :
1) Memberikan arah kepada proses sosialisasi.
2) Mewariskan tradisi, kepercayaan, nilai-nilai, serta norma norma dan pengetahuan.
3) Dapat menyatukan kelompok atau masyarakat.
4) Menghidupkan sistem pengendalian dan kontrol, sehingga dapat melestarikan kehidupan di masyarakat.
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Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, bahwa memang influencer ini merupakan seseorang yang berpengaruh besar di media sosial terlebih TikTok serta dapat memengaruh perilaku dan keputusan orang lain.  Dalam penelitian ini influencer yang digunakan yaitu pemilik akun TikTok @nakiirana dan @dosenkecantikan. Kedua influencer ini memiliki kesamaan yaitu keduanya merupakan influencer beauty atau kecantikan yang berhubungan dengan segala produk kecantikan, seperti makeup, skincare, hair care, produk catokan, fashion dan sejenisnya. 
Influencer Kirana memiliki pengikut di TikTok sebanyak 1,1 juta yang termasuk dalam Macro Influencer. Tentunya dengan jenis influencer tersebut maka memiliki jangkauan yang luas dan berpengaruh besar terhadap followers nya. Kirana memiliki ciri khas tersendiri yang dapat menciptakan kedekatan dengan para followers, yaitu dengan sebutan “neng” yang dapat diartikan sebagai panggilan untuk pengikutnya. Bukan hanya itu, dalam pembuatan video promosi barang biasa influencer ini mengawali dengan cerita tentang kehidupan nya sehari-hari, teman dekat nya bahkan kisah cinta yang dapat menarik viewers. 
Penggunaan bahasa pun berpengaruh, karena bahasa yang digunakan merupakan bahasa sehari-hari atau dapat dikatakan “bahasa gaul” sehingga dapat menciptakan kedekatan dengan viewers serta followers nya.  Ia pun sering membalas komentar followers nya yang menanyakan saran, tips bahkan sampai pada cerita pribadi followers tersebut sehingga cara pendekatan kepada pengikutnya ini pun berhasil. 
Influencer berikutnya, Dosen Kecantikan. Influencer ini memiliki pengikut di TikTok sebanyak 1 juta yang juga termasuk pada Macro Influencer seperti Kirana, bukan hanya Kirana saja namun Dosen Kecantikan juga memiliki ciri khas nya tersendiri. Ciri khas dari Dosen Kecantikan ini yaitu Ia menyebutkan dirinya sendiri seolah-olah dosen yang sudah profesor dan menganggap viewers serta followers nya sebagai mahasiswa, materi yang dijelaskan tentunya akan berhubungan dengan kecantikan, seperti makeup, skincare, fashion dan sejenisnya. 
Serupa dengan Kirana, influencer Dosen Kecantikan ini juga mengawali video promosi dengan cerita tentang kehidupan nya. Dengan strategi seperti ini, dapat menarik viewers untuk terus menonton dan berakhir pada pembelian produk yang sedang di promosikan. Bahkan saat ini Dosen Kecantikan dijuluki sebagai owner dari The Originote yang sekarang sebutan untuk produk ini yaitu “jinot”, istilah ini pun diciptakan oleh Dosen Kecantikan. Keberhasilan nya ini dikarenakan video-video promosi yang berhasil mengundang banyak orang mengetahui produk tersebut hingga menjadi pengguna. Walaupun bukan hanya The Originote yang dipromosikan, tetapi kedua influencer ini sangat dikenal karena videonya yang mempromosikan The Originote.  
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	Promosi e-WoM (electronic Word of Mouth) untuk produk skincare The Originote dapat dilakukan melalui berbagai platform digital seperti TikTok, dan lainnya dengan strategi yang terstruktur dan kreatif. Dalam menciptakan keberhasilan e-WoM ini, maka diperlukannya seorang influencer. Influencer yang digunakan yaitu @nakiirana dan juga @dosenkecantikan yang keduanya merupakan influencer kecantikan serta fashion. Media sosial yang digunakan yaitu TikTok, yang dikenal dengan video pendek dan kreatif, promosi The Originote dapat dilakukan melalui pembuatan konten yang menarik dan menghibur. Video-video yang menampilkan penggunaan produk secara nyata, seperti tutorial skincare routines, dapat menarik perhatian penonton. Influencer atau beauty enthusiasts yang memiliki banyak pengikut dapat diajak bekerjasama untuk mengulas produk The Originote. Video-video mereka bisa berisi pengalaman pribadi, manfaat produk, dan hasil nyata setelah penggunaan. Selain itu, tantangan (challenges) bisa diadakan, misalnya tantangan untuk menunjukkan hasil sebelum dan sesudah menggunakan produk dalam jangka waktu tertentu. Konten yang dihasilkan dari tantangan ini tidak hanya memperlihatkan keefektifan produk tetapi juga mendorong partisipasi dari pengguna lain, memperluas jangkauan promosi secara organik (Maharani, 2023).
	TikTok, dengan fitur-fitur seperti Stories, Video, dan Live, memberikan banyak peluang untuk promosi e-WoM. Menurut Prihadini (2023) Postingan di video TikTok dapat dirancang dengan estetika yang menarik, menampilkan kemasan produk, bahan-bahan alami yang digunakan, serta manfaat dari setiap produk The Originote. Penggunaan tagar khusus seperti #TheOriginoteGlow atau #NaturalBeautyRoutine dapat membantu meningkatkan visibilitas. TikTok Live dan Video sangat cocok untuk konten singkat dan interaktif. Misalnya, video singkat bisa digunakan untuk menunjukkan rutinitas perawatan kulit harian menggunakan produk The Originote, sementara Live bisa menampilkan tips cepat atau unboxing produk baru. Mengupload video dapat dimanfaatkan untuk konten yang lebih panjang, seperti wawancara dengan dermatolog atau skincare experts yang membahas keunggulan produk The Originote.
	Selain itu, memanfaatkan fitur shopping di TikTok memungkinkan pengguna membeli produk langsung dari platform, membuat proses pembelian lebih mudah dan mendorong konversi lebih tinggi. Mengadakan giveaway atau konteks di TikTok juga dapat meningkatkan keterlibatan pengguna. Misalnya, meminta pengguna untuk membagikan cerita mereka tentang perawatan kulit dengan tagar khusus dan memberikan hadiah berupa produk The Originote kepada pemenang terpilih. Selain TikTok dan TikTok, menggunakan ulasan pelanggan di situs web dan platform ulasan lainnya seperti Google Reviews yang dapat meningkatkan kredibilitas produk. Mengajak pelanggan untuk meninggalkan ulasan setelah pembelian dengan insentif seperti diskon atau sample produk gratis dapat membantu menghasilkan lebih banyak ulasan positif.
	Email marketing juga tidak boleh diabaikan dalam strategi e-WoM. Mengirimkan bulet-in berkala yang berisi tips perawatan kulit, cerita sukses pengguna, dan informasi tentang produk baru dapat menjaga pelanggan tetap terlibat dan memperkuat loyalitas merek. Kolaborasi dengan beauty bloggers atau vloggers di YouTube juga bisa menjadi bagian dari strategi e-WoM. Video review mendetail tentang produk The Originote, yang menunjukkan penggunaan dan hasilnya, bisa menjangkau audiens yang lebih luas dan memberikan kepercayaan lebih karena datang dari sumber yang dianggap ahli. Dengan pendekatan yang multifaset ini, promosi e-WoM untuk produk skincare The Originote dapat mencapai audiens yang lebih luas dan membangun citra merek yang kuat. 
Menekankan pada transparansi, testimoni nyata, dan interaksi yang aktif dengan pengguna adalah kunci untuk sukses dalam strategi ini. Seperti yang ada pada penjelasan sebelumnya bahwa terdapat bentuk-bentuk dari e-WoM yaitu salah satunya Online Consumer Review yang akan digunakan dalam penulisan ini, karena penjelasan dari salah satu bentuk e-WoM ini yaitu beragam macam komentar, rating dari suatu produk, jasa ataupun brand yang dibagikan kepada konsumen lainnya. 
[bookmark: _Toc170468441][bookmark: _Toc172809283]3.1.2 Review Ketidakpuasan Customer
	Berdasarkan hasil temuan yang ada di media sosial Tiktok ditemukan review komen yang tidak baik. Berikut ini merupakan salah satu indikator pada electronic Word of Mouth yaitu pendapat negatif.
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	Sumber: TikTok/Kirana

Review pertama berasal dari pengguna dengan nama akun "Calon.istri.mu". Pengguna ini mengeluhkan pengalaman buruk yang dialaminya setelah menggunakan produk "Moisturizer The Originote". Ia menyatakan bahwa setelah menggunakan produk tersebut selama tiga malam, wajahnya menjadi rusak dan berantakan. Sebelumnya, ia menggunakan produk dari "moist skintific" dan telah menghabiskan tiga botol. Namun, ia berhenti menggunakan produk tersebut karena harganya yang terlalu mahal. Dari ulasan ini, terlihat bahwa pengguna merasa kecewa dengan hasil yang diberikan oleh "Moisturizer The Originote" dan menyatakan bahwa produk tersebut tidak cocok untuk kulitnya. Ia bahkan menunjukkan penyesalan dengan penggunaan produk ini, mengingat hasil yang diharapkannya tidak tercapai.
	Review kedua datang dari pengguna bernama "cloud.y". Dalam ulasannya, ia membandingkan kondisi kulitnya sebelum dan sesudah menggunakan paket produk dari "The Originote". Sebelum menggunakan produk tersebut, ia tidak memiliki masalah jerawat. Namun, setelah mulai menggunakan produk "The Originote", ia mengalami banyak jerawat yang muncul di wajahnya. Pengguna ini juga menunjukkan ketidakpuasan yang serupa dengan ulasan pertama, di mana produk ini justru memperburuk kondisi kulitnya.
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Namun, terdapat beberapa komentar negatif mengenai produk "The Originote" pada gambar ini. Pengguna dengan nama akun who’s menyatakan bahwa “aku pake itu kok lengket yaa lama nyerap”. Komentar ini menunjukkan ketidakpuasan pengguna terhadap tekstur dan penyerapan produk yang dirasanya lengket dan lambat menyerap. Kemudian, akun RY 2 N membalas dengan menyarankan untuk menggunakan varian produk yang berwarna hijau karena menurutnya lebih cepat menyerap “pake yang hijau lebih cepat menyerapnya kakak, aku dulu pake yang itu, trus pindah ke yang hijau”. Ini menunjukkan adanya varian produk yang mungkin lebih cocok untuk beberapa pengguna. Selanjutnya, akun abcd menambahkan bahwa pada dirinya produk cepat menyerap meski sudah membeli tiga kali, menunjukkan bahwa kecocokan produk bisa berbeda-beda untuk setiap orang: “di aku engk kok cpet nyerap nya udh beli ke tiga kali nya soal nyaa tapi mungkin ya itu tadi cocok2 ann”.

[bookmark: _Toc172811934]Gambar 3.3 Review Customer
[image: ]
	Sumber: TikTok/Kirana

Pengguna akun Aswar memberikan reviewnya: “ngilangin bruntusan enggak sih di muka gue tapi klo melembabkan dia oke banget cuman rada gatal di muka gua”. Komentar ini menunjukkan bahwa meskipun produk ini tidak efektif untuk menghilangkan bruntusan bagi pengguna ini, produk ini tetap bagus dalam melembabkan kulit. Namun, ia merasakan sedikit efek samping berupa gatal.






[bookmark: _Toc172811935]Gambar 3.4 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Dosen Kecantikan

Pengguna akun qyaraaa memberikan reviewnya “ko gua make ini kusam ya trs jerawatan + beruntusan” kemudian dibalas oleh akun cacaa “coba pek cuci mukanya ka”. Komentar ini menunjukkan ketidakpuasan pengguna terhadap produk yang menyebabkan kulit kusam, jerawatan, dan beruntusan. Balasan dari akun cacaa memberikan saran untuk mencoba mencuci muka, mungkin untuk memastikan tidak ada residu yang tersisa.
	Dari seluruh ulasan ini, dapat disimpulkan bahwa beberapa pengguna mengalami efek negatif setelah menggunakan produk "The Originote". Kedua ulasan ini mencerminkan ketidakpuasan dan kekecewaan terhadap produk tersebut, yang mana dalam kasus ini, produk "The Originote" dianggap tidak efektif dan bahkan merugikan kondisi kulit para penggunanya.


[bookmark: _Toc170468442][bookmark: _Toc172809284]3.1.3 Review Kepuasan Pengguna
Berdasarkan hasil temuan yang ada di media sosial Tiktok ditemukan review komen yang baik. Berikut ini merupakan salah satu indikator pada electronic Word of Mouth yaitu pendapat positif dan juga salah satu faktor yang memengaruhi yaitu satisfaction berarti situasi yang terjadi pada konsumen yang kepuasaan nya terpenuhi
[bookmark: _Toc172811936]Gambar 3.5 Review Customer
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	Sumber: TikTok/The Originote

Pada gambar di atas, terlihat beberapa komentar positif mengenai produk "The Originote", serta menunjukkan faktor e-WoM yaitu commitment. Pengguna dengan nama akun "handiniwulandr" menyatakan bahwa ia membeli tiga atau dua produk untuk stok karena ia sangat menyukai produk tersebut. Komentarnya menunjukkan kepuasan dan kecintaan yang mendalam terhadap produk yang ia sebut dengan singkat sebagai "ginot". Respons ini memperlihatkan bahwa ia telah menemukan kecocokan dengan produk tersebut dan berusaha memastikan ketersediaannya dengan membeli dalam jumlah banyak untuk persediaan. Komentar tersebut kemudian dibalas oleh akun resmi "theoriginote", yang dengan antusias merespon pengguna tersebut dengan ucapan penuh kasih sayang, menggunakan emoticon hati dan wajah tersenyum. Balasan ini menunjukkan apresiasi dari pihak produsen terhadap pelanggannya yang setia dan berusaha membangun hubungan positif dengan konsumennya.
	Pengguna lain dengan nama akun "thegreatescape.id_" juga memberikan komentar yang menunjukkan kebiasaan membeli produk "The Originote" secara teratur. Ia mengungkapkan bahwa dirinya termasuk dalam kelompok yang langsung membeli lagi produk tersebut saat isinya sudah terpakai setengah. Ini menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi dan kepercayaan terhadap kualitas produk yang membuatnya tidak ingin kehabisan stok. Balasan dari akun resmi "theoriginote" untuk komentar ini juga sangat positif. Mereka menyatakan suka dengan kebiasaan konsumsi seperti ini dan menambahkan emoticon yang menggambarkan kekaguman dan semangat. Balasan ini sekali lagi menunjukkan upaya dari pihak produsen untuk terus menjaga hubungan baik dengan konsumennya, serta mengapresiasi kebiasaan pembelian yang mendukung kontinuitas penggunaan produk mereka.

[bookmark: _Toc172811937]Gambar 3.6 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Kirana

Berdasarkan gambar di atas, terlihat beberapa komentar positif mengenai produk "The Originote". Pengguna dengan nama akun Oktaagaleryshopping menyatakan bahwa “emang sebagus itu The Originote muantull poll”. Komentar ini menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi terhadap produk, di mana pengguna menyampaikan bahwa produk tersebut benar-benar bagus. Ungkapan "muantull poll" adalah sebuah istilah dalam bahasa gaul Indonesia yang berarti "sangat bagus sekali". Ini menunjukkan bahwa pengguna merasa produk ini sangat berkualitas dan memuaskan.

[bookmark: _Toc172811938]Gambar 3.7 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Kirana

Pengguna dari kalangan ibu-ibu seperti akun Mom Rizani juga memberikan komentarnya “sama aku juga pokoknya terdebest moisturizer the originot”. Komentar ini menunjukkan bahwa produk ini sangat disukai oleh ibu-ibu dan dianggap sebagai pelembap terbaik. Istilah "terdebest" adalah penggabungan dari "ter-" dan "best", yang berarti terbaik dari yang terbaik, menunjukkan kepuasan yang sangat tinggi.

[bookmark: _Toc172811939]Gambar 3.8 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Kirana
Pengguna berjenis kelamin laki-laki salah satunya Mau_llana memberikan reviewnya “awalnya coba coba pas tiktok shop lagi promo gak taunya ketagihan. Maaf mba, duit saya ga sebanyak mbanya. Saya Cuma mampu beli kalo lagi promo”. Komentar ini menunjukkan bahwa produk tersebut awalnya dibeli karena promosi, namun akhirnya pengguna menjadi ketagihan dengan produk tersebut. Meski demikian, ia menyatakan keterbatasan dana dan hanya mampu membeli saat ada promosi, menyoroti pentingnya promosi dalam menarik pelanggan baru.

[bookmark: _Toc172811940]Gambar 3.9 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Kirana

Pengguna akun Riska Amilliya memberikan reviewnya “lepas skincare paketan yg gw curigain ada steroidnya 1 hari gak pake kenapa derpatitis perioral, trus pake the originot 2 minggu berkurang bruntusnya, mantul”. Komentar ini menunjukkan bahwa pengguna merasa produk ini membantu mengatasi masalah kulit yang mungkin disebabkan oleh produk skincare sebelumnya yang diduga mengandung steroid. Setelah beralih ke "The Originote", ia melihat perbaikan dalam kondisi kulitnya dalam waktu dua minggu.


[bookmark: _Toc172811941]Gambar 3.10 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Dosen Kecantikan

Pengguna akun Ronal Tambunan memberikan reviewnya “ini produk benar-benar bikin lembab dan ringan dimuka. jadi enggak masalah dipake cewek maupun cowok”. Komentar ini menunjukkan bahwa produk tersebut efektif dalam melembabkan dan ringan saat digunakan, serta cocok untuk digunakan oleh siapa saja, baik pria maupun wanita. Secara keseluruhan, kumpulan komentar ini menunjukkan berbagai reaksi pengguna terhadap produk "The Originote". Meskipun sebagian besar komentar bersifat positif dan menunjukkan kepuasan pelanggan, ada juga beberapa kritik yang menunjukkan bahwa hasil dan pengalaman penggunaan produk dapat bervariasi tergantung pada individu. Produsen tampaknya aktif dalam menanggapi komentar pelanggan, memberikan saran, dan menunjukkan apresiasi, yang dapat membantu membangun hubungan baik dengan konsumen mereka.

[bookmark: _Toc170468443][bookmark: _Toc172809285]3.1.4 Influence Penggunaan Originote
Berdasarkan hasil temuan yang ada di media sosial Tiktok ditemukan review komen yang baik. Berikut ini merupakan salah satu tingkatan yang ada pada dampak e-WoM yaitu Individual Level of Analysis merupakan e-WoM positif yang dapat memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli dan juga salah satu faktor yang memengaruhi yaitu loyalty berarti adanya keinginan untuk melakukan motivasi kepada penyedia produk serta kepada sesama konsumen lainnya.
[bookmark: _Toc170469829]
[bookmark: _Toc172811942]Gambar 3.11 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Dosen Kecantikan

Pengguna akun rara memberikan reviewnya “bu dosen itu bisa ga ngilang in belang anak sekolahan kayak gue” kemudian dibalas oleh akun tiaaa “kayaknya bisa karena itu fungsinya untuk mencerahkan”. Komentar ini menunjukkan pengguna berharap produk dapat menghilangkan belang pada kulit. Balasan dari tiaaa menunjukkan keyakinan bahwa produk tersebut dapat membantu mencerahkan kulit dan menghilangkan belang.


[bookmark: _Toc172811943]Gambar 3.12 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Dosen Kecantikan

Pengguna akun Risdiana903 memberikan reviewnya “moist dulu apa toner dulu sih” kemudian dosen kecantikan selaku influencer yang mempromosikan The Originote membalas “yg paling cair ke yg paling kentel”. Komentar ini menunjukkan adanya kebingungan pengguna tentang urutan penggunaan produk skincare. Balasan dari influencer ini memberikan panduan yang jelas, yaitu menggunakan produk dari yang paling cair ke yang paling kental.


[bookmark: _Toc172811944]Gambar 3.13 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Dosen Kecantikan

Pengguna akun Aii memberikan reviewnya “gue juga simpen The Originote di kulkasss makin seger nampolzzz”. Komentar ini menunjukkan bahwa pengguna menyimpan produk di dalam kulkas untuk mendapatkan sensasi yang lebih segar saat digunakan. Istilah "nampolzzz" adalah bahasa gaul yang berarti memberikan efek yang kuat atau menyegarkan.

[bookmark: _Toc172811945]Gambar 3.14 Review Customer
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	Sumber: TikTok/Dosen Kecantikan

Pengguna akun Cyl memberikan reviewnya “gara gara lu moist gue pake di tangan juga”. Komentar ini menunjukkan bahwa pengguna terinspirasi oleh @dosenkecantikan untuk menggunakan produk tersebut tidak hanya di wajah, tetapi juga di tangan, menunjukkan fleksibilitas dan kegunaan produk.


[bookmark: _Toc170468444][bookmark: _Toc172809286]3.2	 	Pembahasan
[bookmark: _Toc170468445][bookmark: _Toc172809287]3.2.1 	Penggunaan Media Sosial TikTok Dalam Mendukung Promosi Produk Skincare The Originote 
	TikTok telah berkembang menjadi salah satu platform media sosial paling populer di dunia, dengan jutaan pengguna aktif setiap harinya. Format video pendek dan kreatifnya memungkinkan pengguna untuk mengekspresikan diri dan berbagi informasi dengan cara yang sangat interaktif dan menarik. Platform ini juga menawarkan peluang besar bagi merek-merek untuk mempromosikan produk mereka, terutama melalui strategi electronic Word of Mouth (e-WoM). Bagi merek skincare seperti The Originote, TikTok dapat menjadi alat yang sangat efektif untuk menjangkau audiens yang lebih luas, membangun kepercayaan konsumen, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. 
	Pembuatan konten kreatif dan relevan adalah inti dari strategi pemasaran yang sukses di TikTok. Konten yang menarik dapat membantu The Originote menonjol di antara banyak konten lainnya yang ada di platform tersebut. Dengan menggunakan video pendek yang menunjukkan cara penggunaan produk mereka, hasil yang diperoleh setelah penggunaan, serta tips kecantikan secara umum, The Originote dapat menarik perhatian konsumen dengan lebih efektif. Salah satu cara untuk membuat konten yang menarik adalah dengan membuat tutorial skincare routines. Video yang menunjukkan langkah-langkah perawatan kulit menggunakan produk The Originote dapat memberikan panduan praktis bagi penonton tentang cara merawat kulit mereka. Misalnya, sebuah video dapat menunjukkan bagaimana cara menggunakan pembersih wajah, toner, serum, dan pelembab dari The Originote dalam rutinitas harian. Selain itu, video before-after transformation yang menunjukkan perubahan kulit setelah penggunaan produk selama beberapa waktu dapat sangat menarik minat penonton, karena mereka dapat melihat hasil nyata dari penggunaan produk tersebut.
	Konten yang relevan juga penting untuk menarik audiens yang tepat. The Originote dapat membuat video yang menyoroti manfaat spesifik dari produk mereka, seperti bagaimana produk mereka dapat membantu mengatasi masalah kulit tertentu seperti jerawat, kulit kering, atau penuaan dini. Dengan menyajikan konten yang sesuai dengan kebutuhan dan masalah yang dihadapi oleh audiens, The Originote dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen mereka. Kerjasama dengan influencer dan beauty enthusiasts adalah strategi lain yang sangat efektif dalam memanfaatkan TikTok untuk promosi e-WoM. Influencer yang memiliki banyak pengikut seringkali memiliki pengaruh besar terhadap audiens mereka, dan ulasan produk yang mereka buat dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian pengikut mereka. The Originote dapat menggandeng influencer yang dihormati dalam komunitas kecantikan untuk mengulas produk mereka. 
	Influencer ini dapat memberikan review produk yang mendalam dan jujur, serta menunjukkan cara penggunaan produk dalam rutinitas perawatan kulit mereka. Misalnya, seorang influencer dapat membuat video yang menunjukkan bagaimana mereka menggunakan pembersih wajah, toner, serum, dan pelembab dari The Originote dalam rutinitas harian mereka, serta berbagi pengalaman pribadi mereka tentang hasil yang mereka peroleh setelah menggunakan produk tersebut. Selain influencer, beauty enthusiasts yang mungkin tidak memiliki jumlah pengikut sebesar influencer tetapi tetap memiliki audiens yang setia juga dapat menjadi mitra yang baik untuk promosi e-WoM. Beauty enthusiasts yang dikenal karena ulasan produk yang jujur dan detail dapat memberikan ulasan produk The Originote dengan cara yang otentik dan terpercaya. Kerjasama dengan mereka dapat membantu The Originote menjangkau audiens yang lebih spesifik dan terlibat dalam percakapan yang lebih mendalam tentang produk mereka.
	Tantangan (challenges) di TikTok adalah cara yang efektif untuk meningkatkan partisipasi pengguna dan menciptakan buzz seputar produk. Tantangan ini seringkali melibatkan pengguna untuk membuat konten yang mengikuti tema atau instruksi tertentu, dan dapat dengan cepat menjadi viral jika banyak pengguna yang berpartisipasi. The Originote dapat mengadakan tantangan yang mengajak pengguna untuk menunjukkan hasil sebelum dan sesudah menggunakan produk mereka dalam jangka waktu tertentu. Misalnya, tantangan bisa berupa ajakan untuk menunjukkan perubahan kulit setelah menggunakan serum vitamin C dari The Originote selama 30 hari. Pengguna yang berpartisipasi dapat membuat video before-after transformation yang menunjukkan hasil yang mereka peroleh, dan menggunakan tagar khusus yang dibuat oleh The Originote untuk tantangan tersebut.
	Tantangan semacam ini tidak hanya memperlihatkan keefektifan produk, tetapi juga menciptakan buzz dan engagement yang tinggi di antara pengguna TikTok. Ketika pengguna lain melihat hasil nyata dari tantangan tersebut, mereka akan lebih tertarik untuk mencoba produk sendiri dan ikut serta dalam tantangan, yang pada gilirannya memperluas jangkauan promosi secara organik. Tantangan yang sukses dapat menghasilkan ribuan video buatan pengguna yang mempromosikan produk The Originote secara gratis dan otentik. Menampilkan ulasan pengguna yang positif di TikTok adalah strategi lain yang bisa sangat efektif dalam e-WoM. Ulasan dari konsumen nyata yang menunjukkan hasil penggunaan produk The Originote dapat membangun kepercayaan calon konsumen baru. Ketika konsumen melihat bahwa orang lain telah mendapatkan hasil yang positif dari penggunaan produk, mereka akan lebih yakin untuk mencoba produk tersebut sendiri. 
	The Originote dapat mempromosikan ulasan pengguna dengan cara yang kreatif. Misalnya, mereka bisa membuat video kompilasi yang menampilkan berbagai ulasan positif dari pengguna yang berbeda, atau membuat video yang menyoroti satu ulasan pengguna secara mendetail. Video ulasan yang menampilkan transformasi kulit, testimoni tentang manfaat produk, atau pengalaman pribadi pengguna dapat memberikan bukti sosial yang kuat dan memperkuat reputasi produk. Selain itu, The Originote dapat menggunakan fitur duet di TikTok untuk berinteraksi dengan ulasan pengguna. Fitur ini memungkinkan merek untuk membuat video yang berdampingan dengan video pengguna, sehingga mereka bisa memberikan respons langsung terhadap ulasan tersebut. Misalnya, jika seorang pengguna membuat video ulasan positif tentang produk The Originote, akun resmi The Originote bisa membuat video duet yang berterima kasih kepada pengguna tersebut dan memberikan informasi tambahan tentang produk. Interaksi semacam ini dapat memperkuat hubungan dengan konsumen dan menunjukkan bahwa merek menghargai umpan balik dari pelanggan mereka.
	Interaksi aktif dengan pengguna adalah aspek penting dari promosi e-WoM di TikTok. Akun resmi The Originote bisa aktif berinteraksi dengan pengguna yang mengulas atau menyebut produk mereka. Memberikan respons cepat dan positif pada komentar atau ulasan pengguna dapat membangun hubungan baik dan memperkuat loyalitas pelanggan. Ketika pengguna merasa bahwa merek memperhatikan dan menghargai umpan balik mereka, mereka akan lebih cenderung untuk terus menggunakan produk dan merekomendasikannya kepada orang lain. Selain itu, interaksi yang aktif dengan pengguna dapat menciptakan komunitas yang lebih erat di sekitar merek, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas dan kesetiaan pelanggan.
	The Originote bisa menggunakan berbagai fitur interaksi di TikTok untuk berkomunikasi dengan pengguna. Misalnya, mereka bisa melakukan live streaming untuk menjawab pertanyaan pengguna secara real-time, atau membuat sesi Q&A di mana mereka menjawab pertanyaan yang sering diajukan tentang produk mereka. Selain itu, mereka bisa merespons komentar di video mereka dengan video balasan, yang memungkinkan mereka memberikan jawaban yang lebih mendetail dan personal. Selain strategi umum yang telah disebutkan di atas, ada beberapa jenis konten spesifik yang dapat digunakan oleh The Originote untuk memaksimalkan promosi produk mereka di TikTok. Video unboxing dan first impressions dapat menarik perhatian banyak pengguna. Video yang menunjukkan pembukaan kemasan produk dan kesan pertama pengguna terhadap produk tersebut dapat memberikan gambaran awal yang positif tentang produk. Konten ini juga memberikan kesempatan untuk menyoroti kemasan produk yang menarik dan pengalaman pengguna saat pertama kali menggunakan produk. Menunjukkan rutinitas perawatan kulit harian menggunakan produk The Originote dapat memberikan panduan praktis bagi penonton tentang cara merawat kulit mereka. 
	Video yang menunjukkan langkah-langkah perawatan kulit pagi dan malam dapat membantu pengguna memahami bagaimana mengintegrasikan produk The Originote ke dalam rutinitas mereka. Video transformasi sebelum dan sesudah penggunaan produk dapat memberikan bukti visual yang kuat tentang keefektifan produk. Video ini bisa menampilkan perubahan kulit setelah penggunaan produk selama beberapa minggu atau bulan, dan menunjukkan hasil yang nyata kepada penonton. Memberikan tips dan trik tentang cara menggunakan produk The Originote dengan lebih efektif dapat menambah nilai tambah bagi pengguna. Misalnya, video yang menunjukkan cara mengaplikasikan serum dengan teknik tertentu untuk hasil yang optimal, atau tips tentang cara merawat kulit secara keseluruhan. Konten edukatif yang menjelaskan manfaat dari bahan-bahan yang digunakan dalam produk The Originote dapat membantu pengguna memahami mengapa produk tersebut efektif. Video yang menjelaskan tentang bahan-bahan alami dan organik yang digunakan dalam produk, serta manfaatnya bagi kulit, dapat membangun kepercayaan dan pengetahuan konsumen.
	Menampilkan testimoni dan cerita sukses dari pengguna yang telah mengalami perubahan positif setelah menggunakan produk The Originote dapat memberikan inspirasi dan motivasi bagi calon pengguna. Video yang menampilkan pengalaman nyata dari pengguna yang telah berhasil mengatasi masalah kulit tertentu dengan produk The Originote dapat memberikan bukti sosial yang kuat. Menggunakan TikTok untuk promosi e-WoM memiliki berbagai manfaat yang signifikan bagi merek seperti The Originote. TikTok memiliki jutaan pengguna aktif di seluruh dunia, yang memungkinkan merek untuk menjangkau audiens yang sangat luas. Dengan konten yang tepat, The Originote dapat menarik perhatian konsumen dari berbagai latar belakang dan lokasi. Format video pendek di TikTok mendorong keterlibatan yang tinggi dari pengguna. Video yang menarik dan kreatif dapat dengan mudah menjadi viral, yang dapat meningkatkan visibilitas merek dan produk secara signifikan. Ulasan dan testimoni dari pengguna nyata dapat memberikan bukti sosial yang kuat tentang keefektifan produk. Konsumen cenderung lebih percaya pada pengalaman nyata dari pengguna lain daripada iklan tradisional.
	TikTok memungkinkan merek untuk berinteraksi langsung dengan pengguna, memberikan respons cepat terhadap komentar dan pertanyaan. Interaksi langsung ini dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Tantangan dan kampanye yang melibatkan konten buatan pengguna dapat menghasilkan ribuan video yang mempromosikan produk secara gratis dan otentik. Konten buatan pengguna ini juga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, karena mereka melihat bahwa banyak orang lain juga menggunakan dan menyukai produk tersebut. Menggunakan TikTok untuk promosi e-WoM bisa lebih efisien biaya dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional. Meskipun mungkin ada biaya untuk kerjasama dengan influencer atau kampanye berbayar, konten organik yang dihasilkan oleh pengguna dan keterlibatan tinggi dari platform dapat memberikan hasil yang signifikan dengan biaya yang lebih rendah.
	Meskipun TikTok menawarkan banyak peluang, ada beberapa tantangan yang mungkin dihadapi oleh The Originote dalam memanfaatkan platform ini untuk promosi e-WoM. Dengan banyaknya konten yang diunggah setiap hari, menarik perhatian pengguna di TikTok bisa menjadi tantangan. Untuk mengatasi ini, The Originote perlu memastikan bahwa konten mereka kreatif, relevan, dan menarik. Menggunakan tren terbaru dan format video yang populer di TikTok dapat membantu konten mereka menonjol. Membuat konten yang konsisten dan berkualitas tinggi memerlukan waktu dan usaha. The Originote bisa mengatasi ini dengan merencanakan kalender konten dan bekerja sama dengan pembuat konten atau tim kreatif yang dapat membantu menghasilkan ide dan konten secara konsisten.
	Mengukur efektivitas kampanye di TikTok bisa menjadi sulit karena platform ini tidak selalu memberikan metrik yang mendetail. The Originote bisa menggunakan alat analitik pihak ketiga atau bekerja sama dengan agensi pemasaran digital yang memiliki pengalaman dalam mengukur kinerja kampanye di media sosial. Kerjasama dengan influencer dapat menjadi pedang bermata dua jika ulasan mereka terlihat tidak otentik atau terlalu komersial. The Originote perlu memastikan bahwa influencer yang mereka pilih benar-benar percaya dan menyukai produk mereka, sehingga ulasan yang diberikan terdengar tulus dan jujur. TikTok sering mengubah algoritma mereka, yang dapat memengaruhi visibilitas konten. Untuk mengatasi ini, The Originote perlu tetap fleksibel dan siap untuk beradaptasi dengan perubahan. Mereka juga bisa terus memantau trend dan algoritma terbaru untuk mengoptimalkan strategi konten mereka.
	Penggunaan TikTok sebagai platform untuk promosi produk skincare The Originote melalui e-WoM menawarkan berbagai peluang yang menarik dan efektif. Dengan memanfaatkan fitur dan format unik TikTok, The Originote dapat menjangkau audiens yang lebih luas, membangun kepercayaan konsumen, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. Strategi yang melibatkan pembuatan konten kreatif dan relevan, kerjasama dengan influencer dan beauty enthusiasts, penggunaan tantangan, menampilkan ulasan pengguna, dan interaksi aktif dengan pengguna dapat membantu The Originote memaksimalkan potensi TikTok sebagai alat promosi yang efektif. Meskipun ada beberapa tantangan yang perlu dihadapi, dengan perencanaan yang baik dan adaptasi yang tepat, The Originote dapat berhasil menggunakan TikTok untuk membangun merek yang kuat dan meningkatkan penjualan produk mereka.

[bookmark: _Toc170468446][bookmark: _Toc172809288]3.3 	Kontribusi Influencer Dalam Memaksimalkan Strategi e-WoM Pada Produk Skincare The Originote
	Dalam era digital saat ini, informasi dan rekomendasi dari mulut ke mulut telah berevolusi ke ranah online, dikenal sebagai electronic Word of Mouth (e-WoM). E-WoM memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam industri kecantikan dan perawatan kulit. Produk skincare The Originote, yang memanfaatkan kekuatan e-WoM melalui berbagai platform digital, dapat secara signifikan meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek dan produknya. E-WoM memberikan banyak kontribusi yang kuat dalam membangun kepercayaan, menciptakan hubungan dengan konsumen, dan pada akhirnya, mendorong pertumbuhan penjualan. Penelitian ini akan menjelaskan secara mendalam bagaimana kontribusi influencer @nakiirana dan @dosenkecantikan dalam memaksimalkan strategi e-WoM pada produk skincare The Originote.
	Pada dasarnya, e-WoM melibatkan ulasan, rekomendasi, dan diskusi yang terjadi secara online melalui media sosial, forum, blog, dan situs ulasan. TikTok, YouTube, dan platform lainnya menyediakan panggung bagi pengguna untuk berbagi pengalaman mereka dengan produk The Originote. Ketika konsumen melihat ulasan positif dari pengguna lain yang mereka percayai, mereka cenderung lebih percaya dan tertarik untuk mencoba produk tersebut. Salah satu cara utama di mana e-WoM berkontribusi adalah melalui pembentukan bukti sosial. Bukti sosial adalah fenomena psikologis di mana orang meniru tindakan orang lain dalam upaya untuk mencerminkan perilaku yang benar dalam situasi tertentu. Dalam konteks e-WoM, ketika konsumen melihat banyak orang berbicara positif tentang produk The Originote, mereka cenderung percaya bahwa produk tersebut efektif dan layak dicoba. Misalnya, ketika seorang influencer kecantikan terkenal memuji serum anti-aging dari The Originote di TikTok, pengikutnya mungkin akan terpengaruh untuk mencobanya sendiri karena mereka mempercayai penilaian sang influencer.
	E-WoM juga membantu dalam membangun kepercayaan dan kredibilitas merek. Dalam industri skincare, di mana hasil yang dijanjikan sangat penting, kepercayaan konsumen adalah kunci. Ulasan dan testimoni dari pengguna nyata memberikan bukti bahwa produk tersebut bekerja seperti yang diiklankan. Konsumen cenderung lebih percaya pada ulasan dari sesama pengguna daripada iklan langsung dari perusahaan. Ketika pengguna melihat ulasan jujur dari orang-orang yang telah menggunakan produk The Originote dan mendapatkan hasil yang positif, kepercayaan mereka terhadap merek tersebut meningkat. Kepercayaan ini adalah fondasi yang penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Selain itu, e-WoM dapat mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. Ketika konsumen mencari produk skincare baru, mereka sering mencari ulasan online untuk membantu mereka membuat keputusan. Ulasan positif dan rekomendasi dari pengguna lain dapat memberikan dorongan tambahan yang diperlukan untuk memutuskan pembelian. Dengan memiliki banyak ulasan positif yang mudah diakses secara online, The Originote dapat membantu konsumen merasa lebih yakin dan segera mengambil tindakan untuk membeli produk mereka.
	Salah satu kontribusi terbesar dari influencer adalah kemampuannya untuk mencapai audiens yang lebih luas dengan biaya yang relatif rendah. Kampanye iklan tradisional sering kali memerlukan anggaran besar untuk mencapai jumlah audiens yang sama. Namun, dengan menggunakan influencer, konten yang dibuat oleh pengguna dapat dengan cepat menyebar keribuan atau bahkan jutaan orang tanpa biaya tambahan. Misalnya, sebuah video TikTok yang menampilkan produk The Originote bisa menjadi viral dan dilihat oleh jutaan pengguna hanya dalam beberapa hari. Efek viral ini tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi juga memperluas basis konsumen potensial tanpa memerlukan investasi besar dalam iklan berbayar. Selain itu, dengan menggunakan influencer ini dapat memungkinkan interaksi dua arah antara merek dan konsumen. Platform media sosial memungkinkan The Originote untuk berkomunikasi langsung dengan konsumen mereka, memberikan respons terhadap pertanyaan, menangani keluhan, dan berterima kasih atas ulasan positif. Interaksi ini tidak hanya membantu dalam membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen tetapi juga memberikan kesan bahwa merek peduli terhadap kebutuhan dan masukan mereka. Ketika konsumen merasa didengarkan dan dihargai, mereka cenderung lebih setia terhadap merek tersebut dan terus menggunakan produk mereka.
	Strategi dari influencer ini juga bisa difokuskan pada pembuatan konten yang menarik dan relevan. Konten yang menarik dan informatif memiliki potensi untuk dibagikan secara luas oleh pengguna, menciptakan buzz seputar produk The Originote. Tutorial penggunaan produk, video transformasi sebelum dan sesudah penggunaan, serta tips kecantikan yang menggunakan produk The Originote adalah beberapa contoh konten yang dapat menarik perhatian pengguna. Konten semacam ini tidak hanya memberikan nilai tambah bagi penonton tetapi juga memperkuat citra merek sebagai ahli dalam perawatan kulit. Kerjasama dengan influencer dan beauty enthusiasts adalah strategi kunci dalam e-WoM. Influencer memiliki audiens yang besar dan setia, yang seringkali sangat mempercayai rekomendasi mereka. Dengan menggandeng influencer yang relevan, The Originote dapat menjangkau audiens baru dan membangun kepercayaan dengan cepat. Influencer dapat memberikan ulasan mendalam tentang produk, menunjukkan cara penggunaan, dan berbagi hasil yang mereka peroleh. Pengaruh mereka dapat membantu mempercepat adopsi produk di kalangan pengikut mereka, meningkatkan kesadaran dan penjualan.
	Tantangan (challenges) di platform seperti TikTok juga dapat menjadi alat yang efektif untuk e-WoM. Tantangan ini biasanya melibatkan pengguna dalam aktivitas tertentu yang terkait dengan produk, seperti menunjukkan transformasi kulit setelah menggunakan produk skincare The Originote selama jangka waktu tertentu. Tantangan ini tidak hanya meningkatkan partisipasi pengguna tetapi juga menciptakan banyak konten buatan pengguna yang mempromosikan produk secara organik. Konten yang dihasilkan dari tantangan ini dapat mencapai audiens yang luas dan menciptakan buzz yang signifikan di sekitar produk The Originote. Mengumpulkan dan menampilkan ulasan pengguna yang positif juga merupakan komponen penting dari strategi e-WoM. Ulasan pengguna memberikan perspektif yang jujur dan autentik tentang pengalaman mereka dengan produk. The Originote dapat menampilkan ulasan ini di berbagai platform untuk membangun kepercayaan dan kredibilitas. Misalnya, mereka bisa membuat video kompilasi yang menampilkan berbagai ulasan positif dari pengguna yang berbeda atau memposting testimoni di situs web dan media sosial mereka. Ulasan positif ini dapat berfungsi sebagai bukti sosial yang kuat, meyakinkan calon konsumen tentang keefektifan produk.
	Interaksi aktif dengan pengguna adalah aspek penting lainnya dari e-WoM. Akun resmi The Originote bisa aktif berinteraksi dengan pengguna yang mengulas atau menyebut produk mereka. Memberikan respons cepat dan positif pada komentar atau ulasan pengguna bisa membangun hubungan baik dan memperkuat loyalitas pelanggan. Ketika pengguna merasa bahwa merek memperhatikan dan menghargai umpan balik mereka, mereka akan lebih cenderung untuk terus menggunakan produk dan merekomendasikannya kepada orang lain. Selain itu, interaksi yang aktif dengan pengguna dapat menciptakan komunitas yang lebih erat di sekitar merek, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas dan kesetiaan pelanggan.
	Namun, ada beberapa tantangan yang harus di atasi dalam menggunakan e-WoM untuk meningkatkan kesadaran konsumen. Salah satu tantangan utama adalah mengelola dan memantau konten yang dihasilkan pengguna. Dengan banyaknya ulasan dan diskusi yang terjadi secara online, penting bagi The Originote untuk memantau apa yang dikatakan tentang produk mereka dan merespons dengan tepat. Ini memerlukan dedikasi dan sumber daya untuk memastikan bahwa setiap umpan balik ditangani dengan baik. Tantangan lain adalah memastikan bahwa ulasan dan rekomendasi yang dihasilkan adalah autentik dan tidak terkesan dipaksakan. Kerjasama dengan influencer harus dilakukan dengan hati-hati untuk memastikan bahwa ulasan mereka jujur dan sesuai dengan pengalaman nyata mereka. Konsumen dapat dengan mudah mendeteksi ulasan yang tidak tulus, dan ini dapat merusak kredibilitas merek.
	Dalam konteks global yang semakin terhubung, e-WoM menawarkan peluang besar untuk memperluas jangkauan merek secara internasional. Produk skincare The Originote dapat menjangkau konsumen di berbagai negara melalui platform digital. Dengan strategi yang tepat, mereka dapat memanfaatkan jaringan global pengguna internet untuk membangun kesadaran merek di pasar baru. Misalnya, dengan menggandeng influencer dari berbagai negara, The Originote dapat memperkenalkan produk mereka ke audiens internasional dan membangun basis pelanggan global. E-WoM juga dapat berkontribusi dalam menciptakan inovasi produk. Umpan balik dari konsumen melalui ulasan online dapat memberikan wawasan berharga tentang apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumen. The Originote dapat menggunakan informasi ini untuk mengembangkan produk baru atau meningkatkan produk yang sudah ada. Dengan mendengarkan konsumen dan merespons kebutuhan mereka, The Originote dapat terus berinovasi dan tetap relevan di pasar yang kompetitif.
	Selain itu, e-WoM dapat membantu dalam membangun reputasi merek yang positif. Reputasi yang baik sangat penting dalam industri kecantikan, di mana kepercayaan konsumen memainkan peran utama. Dengan memiliki banyak ulasan positif dan rekomendasi dari pengguna nyata, The Originote dapat membangun reputasi sebagai merek yang dapat diandalkan dan efektif. Reputasi yang baik ini akan membantu dalam menarik konsumen baru dan mempertahankan pelanggan yang setia. Selain itu, reputasi yang baik juga dapat membantu The Originote untuk mengatasi berbagai tantangan yang mungkin muncul, seperti kompetisi sengit di pasar atau masalah kepercayaan konsumen terhadap produk skincare.
	Dalam menghadapi era digital saat ini, e-WoM telah membuka banyak peluang baru bagi merek seperti The Originote dalam industri skincare. Dengan memanfaatkan kekuatan ulasan positif, rekomendasi dari influencer, dan konten yang menarik di platform-platform digital, The Originote dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek mereka secara signifikan. Ini tidak hanya tentang membangun kesadaran merek, tetapi juga memperkuat kepercayaan konsumen, menciptakan hubungan yang berkelanjutan, dan akhirnya, meningkatkan penjualan. Namun, untuk sukses dalam strategi e-WoM, The Originote perlu memperhatikan beberapa hal penting:
1. Monitoring dan Respons terhadap Ulasan: Penting untuk secara teratur memantau ulasan dan rekomendasi yang muncul di berbagai platform. Merespons dengan cepat dan efektif dapat memperkuat hubungan dengan konsumen dan menunjukkan bahwa merek peduli terhadap umpan balik mereka.
2. Kejujuran dan Kredibilitas: Kerjasama dengan influencer harus dilakukan dengan hati-hati untuk memastikan bahwa ulasan mereka adalah jujur ​​dan berdasarkan pengalaman nyata. Ini penting untuk mempertahankan kredibilitas merek di mata konsumen.
3. Inovasi Berkelanjutan: Memanfaatkan umpan balik konsumen untuk mengembangkan produk baru atau meningkatkan produk yang sudah ada dapat membantu The Originote tetap relevan dan kompetitif di pasar yang terus berubah.
4. Globalisasi Strategi: Menggunakan e-WoM untuk memperluas jangkauan internasional bisa menjadi peluang besar. The Originote dapat menggandeng influencer dari berbagai negara untuk memperkenalkan produk mereka ke pasar global.
5. Memelihara Reputasi Positif: Reputasi yang baik sebagai merek skincare yang efektif dan dapat diandalkan akan membantu The Originote menarik dan mempertahankan basis pelanggan yang loyal.
	Dengan memperhatikan hal-hal ini dan mengimplementasikan strategi e-WoM secara efektif, The Originote memiliki peluang besar untuk meningkatkan kesadaran merek mereka, memperluas basis konsumen, dan menguatkan posisi mereka di pasar yang kompetitif.
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[bookmark: _Toc170468449][bookmark: _Toc172809291]4.1 	Kesimpulan 
	Berpijak pada penjelasan yang sudah diuraikan di atas mengenai penggunaan media sosial TikTok dalam mendukung promosi skincare The Originote melalui electronic Word of Mouth, maka penulis akan mengemukakan beberapa hal yang krusial agar dapat disimpulkan. Melalui dua buah pertanyaan yang dipaparkan dalam rumusan masalah, terkait penggunaan media sosial TikTok dalam mendukung promosi skincare The Originote melalui electronic Word of Mouth serta kontribusi influencer dalam memaksimalkan strategi e-WoM pada produk skincare The Originote di platform TikTok.
	Pertama, media sosial TikTok dalam mendukung promosi produk skincare The Originote melalui electronic Word of Mouth ini dapat dilakukan dengan banyak cara seperti membuat format video pendek dan kreatifnya memungkinkan pengguna untuk mengekspresikan diri dan berbagi informasi dengan cara yang sangat interaktif dan menarik. Platform ini juga menawarkan peluang besar bagi seluruh brand untuk mempromosikan produk. Bagi merek skincare seperti The Originote, TikTok dapat menjadi alat yang sangat efektif untuk menjangkau audiens yang lebih luas, membangun kepercayaan konsumen, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. 
Banyak cara yang dapat dilakukan di media sosial TikTok seperti video tutorial penggunaan skincarenya, bekerjasama dengan influencer. Selain itu, dapat membuat sebuah challenges dengan mengikutsertakan para penonton dan juga pengguna skincare The Originote guna meningkatkan interaksi, dapat menciptakan buzz, menampilkan ulasan dari positif dari para pengguna dan tentunya respon balik dari akun resmi The Originote itu sendiri. TikTok memungkinkan merek untuk berinteraksi langsung dengan pengguna, memberikan respons cepat terhadap komentar dan pertanyaan. Interaksi langsung ini dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Kedua, yaitu mengenai kontribusi influencer dalam memaksimalkan strategi e-WoM pada produk skincare The Originote di platform TikTok. Influencer memberikan banyak kontribusi yang kuat dalam membangun kepercayaan, menciptakan hubungan dengan konsumen, dan pada akhirnya, mendorong pertumbuhan penjualan. Pada saat konsumen melihat ulasan positif dari pengguna lain yang mereka percayai, mereka cenderung lebih percaya dan tertarik untuk mencoba produk tersebut. Salah satu cara utama di mana e-WoM bekerja adalah melalui pembentukan bukti sosial. Bukti sosial adalah fenomena psikologis di mana orang meniru tindakan orang lain dalam upaya untuk mencerminkan perilaku yang benar dalam situasi tertentu. 
Dengan melihat komentar positif konsumen, maka banyak orang percaya bahwa produk tersebut bagus dan layak dicoba. Misalnya, pada saat seorang influencer kecantikan terkenal memuji serum anti-aging dari The Originote di TikTok, pengikutnya mungkin akan terpengaruh untuk mencobanya sendiri karena mereka mempercayai penilaian sang influencer. Salah satu kontribusi terbesar dari influencer  adalah kemampuannya untuk mencapai audiens yang lebih luas dengan biaya yang relatif rendah. Konten yang menarik dan informatif memiliki potensi untuk dibagikan secara luas oleh pengguna, menciptakan buzz seputar produk The Originote. Namun, terdapat beberapa tantangan yang harus di atasi dalam menggunakan e-WoM. Salah satu tantangan utama adalah mengelola dan memantau konten yang dihasilkan pengguna. Dengan banyaknya ulasan dan diskusi yang terjadi secara online, penting bagi The Originote untuk memantau apa yang dikatakan tentang produk mereka dan merespons dengan tepat.
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[bookmark: _Toc170468451][bookmark: _Toc172809293]4.2.1 	Saran Akademis 
	Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa platform media sosial TikTok berperan penting dalam mendukung promosi produk skincare The Originote melalui electronic Word of Mouth serta kontribusi influencer dalam memaksimalkan strategi e-WoM pada produk skincare The Originote di platform TikTok. Penulis menyarankan agar studi lanjutan dapat lebih mendalam mengeksplorasi terhadap e-WoM ini sendiri terlebih pada media sosial TikTok. Selain itu, penulisan ini dapat diperluas dengan membandingkan penggunaan platform media sosial lainnya seperti TikTok, Twitter dan lainnya.
[bookmark: _Toc170468452][bookmark: _Toc172809294]4.2.2 	Saran Praktis  
Bagi para pengguna media sosial, terlebih platform TikTok, hasil penelitian ini menekankan pentingnya mempertahankan dan mengembangkan fitur-fitur yang mendukung interaksi langsung antara pengguna, influencer serta brand itu sendiri untuk meningkatkan kepercayaan para pengguna nya. Memastikan bahwa berbagai konten kreatif, dan cara lainnya tetap berkualitas tinggi dan semakin berkembang untuk menjaga kepuasan dan keterlibatan para pengguna skincare The Originote. 
[bookmark: _Toc170468453][bookmark: _Toc172809295]4.2.3 	Saran Sosial 
	Penulis memberikan saran kepada masyarakat agar bijak dalam menyikapi seluruh komentar di media sosial TikTok terlebih pada produk skincare The Originote melalui influencer. Sebab hasil dari produk skincare akan kembali pada kecocokan kulit masing-masing, jika ternyata tidak cocok ditemukan beberapa komentar negatif yang dapat memengaruhi suatu brand tersebut. Selain itu, masyarakat harus lebih kritis dalam mengetahui permasalahan dari jenis kulit masing-masing agar dapat memilih produk skincare yang sesuai.
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